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PROLOGO 



Si esta pensando en involucrarse en alguna oportunidad de network marketing, 
debe leer Los Nuevos Profesionales, de Charles Kingyjames Robinson. Se tra- 
ta de la mejor y mas actualizada fuente de informacion -escrita con la mayor 
autoridad- acerca del estado del network marketing en el siglo XXI. 

Como afirman los autores en estas paginas, el network marketing ha sufrido 
por largo tiempo un vaciamiento informativo. Las organizaciones del comercio no 
han llevado estadfsticas confiables. Las escuelas de negocios y las principales co- 
rrientes de las publicaciones financieras no han sido capaces de reconocer la exis- 
tencia de esta industria. Medios conbuena circulacion pero menor nivel, se han en- 
focado en el MLM solo cuando surgfa algiin escandalo jugoso para informar. 

El hecho de que en la actualidad esas circunstancias esten cambiando, se de- 
be mayormente al esfuerzo personal de dos hombres: los autores del presente libro. 
Graduado en la Escuela de Negocios de Harvard con un doctorado en administra- 
cion de empresas y profesor de marketing de la Universidad de Illinois, en Chicago 
(UIC), Charles King ha hecho investigaciones profundas sobre MLM, realizando la 
recopilacion de datos mas confiable y completa de esta esquiva industria. Como vi- 
cepresidente senior y consultor del presidente de la Camara de Comercio de Estados 
Unidos, James Robinson ha resultado ser un predicador de inusual influencia para el 
network marketing, a traves de sus best sellers: El Fenomeno Excel, Imperio de li- 
bertad-la Historia de Amway y lo que Significa para Usted, y Receta para el Exito. 

King y Robinson escriben sobre el networking como observadores objetivos 
y eruditos, y no por propio interes como participantes. Ellos han recopilado un sur- 
tido de hechos, que demuestran mas alia de cualquier duda que, en el siglo XXI, el 
MLM sera un importante vehfculo para quienes buscan auto-emplearse, poseer un 
negocio propio, y ser independientes financieramente. Tambien ofrecen utiles ima- 
geries de companfas lfderes, que muestran con sensata conciencia las fortalezas y de- 
bilidades de cada una. 



viii Los nuevos profesionales 

A lo largo de los anos, he examinado muchos libros de network marketing, 
los buenos, los malos y los muy malos. Los Nuevos Profesionales es lo mas cer- 
cano que he encontrado a una fuente de informacion precisa acerca del MLM, del 
tipo todo-en-un-solo-lugar. Para el emprendedor serio que lleva adelante el debi- 
do trabajo arduo de esta actividad, resultara una herramienta indispensable. Para 
el principiante curioso, disponiendose a explorar los misterios de esta actividad, 
sera una iluminadora introduccion, de muy facil lectura. 

Richard Poe, autor de Ola 3: la Nueva Era en Network Marketing, Ola 4: el 
Network Marketing en el Siglo XXI, El liderazgo en el Network Marketing al Esti- 
lo 01a4.* 



* Todos publicados en castellano por TIME & MONEY NETWORK EDITIONS en Buenos Aires, Ar- 
gentina. 
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Un nuevo enfoque del trabajo, 
la familia, y el estilo de vida 



JEl CEO* de una corporacion vende su compania, estando en la cumbre de su 
exito y poder. Un funcionario gubernamental con antiguedad en su cargo subita- 
mente se aleja de los beneficios y privilegios de los altos mandos. Una ejecutiva 
que ha pasado afios ascendiendo con exito a traves del cielorraso de cristal en su 
industria, ingresa a la oficina un dfa y dice "renuncio". Un cirujano cardiovascu- 
lar reconocido en todo el pais abandona el ejercicio de su profesion. 

Abogadas, medicos, odontologos, profesores universitarios, agentes de bol- 
sa, gerentes, atletas profesionales, promotores inmobiliarios y duefios de pequefias 
empresas — habiendo todos ellos invertido afios en preparar y desarrollar profesio- 
nes lucrativas — se alejan del exito y del dinero y no miran hacia atras. 

^Que estan haciendo estas personas? ^Que tienen en comun? ^Hacia donde 
van? ^Y por que? 

Todos se han unido a las filas de los Nuevos Profesionales . Y muchos han de- 
cidido abrazar una industria de la que alguna vez se rieron, se burlaron y con la que 
juraron nunca tomar contacto: el network marketing. 

Network marketing es la industria de bajo costo, y ahora de alta tecnologfa, 
que lo invita a desarrollar su propio negocio y obtener un ingreso potencialmente 
elevado trabajando desde su hogar en su propio horario. Usted obtiene ingresos in- 
mediatos y un importante ingreso residual a largo plazo vendiendo productos y ser- 
vicios directamente a los consumidores y convenciendo a otras personas de hacer 
lo mismo. 

El network marketing — conocido en el pasado como marketing multinivel 
e historicamente despreciado por haber sido considerado un esquema piramidal pa- 
ra personas incautas y maquinadoras — surge hoy como el metodo de distribucion 
mas poderoso y el modelo de empresa mas atractivo en la nueva economfa. Es un 
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criterio de venta y de actividad empresarial tan poderoso, que las companfas tradi- 
cionales -en su lucha por encontrar nuevas formas de llegar a un mercado fragmen- 
tado y, al mismo tiempo, controlar los prohibitivos altos costos de una fuerza de 
ventas trabajando a tiempo completo y de campanas publicitarias nacionales- estan 
tomando ahora las mejores caracterfsticas de esta actividad, para aplicarlas en sus 
propias operaciones. 

El network marketing — en un tiempo conocido como el ultimo refugio 
para los desafortunados y los desesperanzados, aquellos que habfan fallado en to- 
do lo demas — ha ingresado al nuevo milenio con una nueva imagen: un lugar pa- 
ra ganadores. Actualmente, es un campo de accion de alto contacto y alta tecno- 
logfa, de alcance internacional, que crece en sofisticacion, complejidad y diversi- 
dad; una industria en la que los trabajadores bien informados son bienvenidos, el 
profesionalismo tiene premio y tanto los mecanismos de busqueda, como las op- 
ciones de compra de acciones estan reemplazando a las reuniones motivadoras y 
a los cfrculos de oracion. 

No es de extrafiar que profesionales serios provenientes de diversas especia- 

• • • • • • vv • • H lidades esten mirando al network marketing ya sea 

por primera vez o bien desde una nueva optica. 

El network marketing Cada ano, miles de personas dejan profesiones 

• bien establecidas, carreras lucrativas, para ir tras 

es un criterio de venta y .,,,,,,. , 

nuevas oportunidades dentro de la amplia gama de 
de actividad empresarial companfas interesantes que comprenden esta in- 

tan poderoso, que las dustria. En el proceso, estos Nuevos Profesionales, 

;, >. . • . ademas de cambiar la cara del network marketing, 

compamas tradicionales estan . , , , 

tienen un gran impacto en el mundo de los nego- 

tomando ahora las mejores ca- ,,„,«. su conjunto. 

racteristicas de esta Su exito esta modificando las actitudes acer- 

. . « « « . i ca del trabajo en el hpgar y resolviendo los proble- 

actividad, para aplicarlas en , . ,. 

mas que las companfas importantes nunca pudie- 

sus propias operaciones. , „ , su p,rar el cielorraso de cristal, combatir la dis- 

aaaaaaaaaaaaaaaaaa g criminacion, ofrecer plenas oportunidades a perso- 
nas con discapacidades, permitir que personas en edad de jubilarse permanezcan en 
actividad y equilibrar de la mejor manera las demandas familiares y profesionales. 
Son muchos los que han superado la necesidad de realizar largos viajes al amanecer 
y al atardecer, y han incrementado su productividad y satisfaccion con el trabajo, 
mientras que al mismo tiempo han reducido su aislamiento de la familia y la comu- 
nidad, y disminuido su contribucion a la contaminacion ambiental y los embotella- 
mientos. 

Los Nuevos Profesionales del network marketing y de otras actividades, ge- 
neralmente eran muy exitosos en sus carreras de eleccion pero se sentfan insatis- 
fechos. Ellos representan una fuerza economica y social en crecimiento, de alcan- 
ce global. En los Estados Unidos, trabaja actualmente por cuenta propia el 15 por 
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ciento de la fuerza laboral; porcentaje que excede a quienes estan agremiados. En 
la actualidad, veinte millones de estadounidenses se "telecomunican" con sus tra- 
bajos y realizan parte o todas sus tareas profesionales en sus hogares. En Los An- 
geles, la segunda ciudad mas grande del pais y principal economfa regional, menos 
de la mitad de la fuerza laboral tiene en la actualidad empleos tradicionales de ocho 
horas, de lunes a viernes. 

La mitad del total de acciones esta en poder de familias con ingresos meno- 
res a 100.000 dolares por ano, lo que indica que en una epoca de "mania por las 
fusiones", la fusion mas importante de todas ha sido la de la actividad financiera 
de la poblacion media con Wall Street. Los estadounidenses promedio se han con- 
vertido en inversores serios, estimulados por la comodidad del comercio virtual en 
linea. Muchos otros, paralelamente, inician pequefios negocios o compran accio- 
nes. En la nueva economfa, es comiin ver secretarias en posesion de opciones de 
compra de acciones de empresas en desarrollo. Se esta dejando de lado la idea de 
que un profesional desarrolle una serie de tareas por un salario. En su lugar, ellos 
y sus familias adoptan un enfoque diversificado y altamente emprendedor en rela- 
cion a la generacion de ingresos y la acumulacion de riqueza. Invertir un poco de 
dinero por alii, unirse con socios para desarrollar un nuevo proyecto por alia, aca 
comenzar un negocio desde el hogar para su esposa e hijos, y mas alia hacer tra- 
bajos de consultoria — todo es parte de un nuevo enfoque del trabajo y del estilo 
de vida. 

Creemos que Los Nuevos Profesionales es el primer libro que analiza seria- 
mente estas tendencias, y la manera en que el network marketing les da forma y es 
perfilado por ellas. Nuestros objetivos son claros: 

• Brindar documentacion valida sobre la credibilidad del network marke- 
ting. 

• Demostrar que el network marketing es una profesion rica y variada, que 
abarca una interesante serie de modelos de negocios, planes de marke- 
ting, lineas de productos y servicios, tecnologias y mercados internacio- 
nales. 

• Mostrar que el network marketing es un canal de distribucion creible y 
altamente efectivo en la economfa extremadamente fragmentada del co- 
mercio electronico. 

• Criticar las condiciones actuales de la economfa y del estilo de vida que 
enfrentan muchos profesionales, y sugerir que el network marketing es la 
repuesta a muchos reclamos. Comenzaremos y finalizaremos nuestro libro 
en este punto y en los capftulos centrales le brindaremos los principios y 
documentacion reuqeridos para desarrollar unjuicio razonado acerca del 
potencial del network marketing en su propia vida y carrera. 
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Nuestro objetivo no es ni sermonear ni hacer proselitismo, sino generar una 
discusion seria para profesionales serios. Esto es lo que esperamos: 

• Definiremos network marketing y lo distinguiremos de su padre mas an- 
tiguo, que se denomina "venta directa". ^Como se gana dinero en este ne- 
gocio? 

• Rastrearemos las raices historicas de esta industria, los acontecimientos 
clave, los pioneros y las batallas por la aceptacion legal y publica. 

• Delinearemos el alcance de la industria en la actualidad. Los networkers 
comprenden aproximadamente un 81,7% del total de miembros de la in- 
dustria de la venta directa que, desde 1998, declara tener 9.7 millones de 
personas de negocios en los Estados Unidos y 30.9 millones en todo el 
mundo. Los empresarios de la venta directa venden u$s 23.170 millones 
en productos y servicios anualmente en Estados Unidos, y u$s 80.400 
millones en el resto del mundo. ^Como han logrado esto? <^Que tamafio- 
lograran como fuerza economica en el futuro? 

• Identificaremos las ventajas de este modelo de negocio por sobre las 
profesiones tradicionales y la posesion de pequefios negocios. Nin- 
giin otro negocio requiere costos tan bajos de ingreso, practicamen- 
te sin gastos fijos significativos. No existen prestamos bancarios, hi- 
potecas de segundo grado o dolores de cabeza por problemas de per- 
sonal. Ningiin otro negocio le permite a sus profesionales tanta fle- 
xibilidad en sus horarios. Es por eso que muchos profesionales en- 
cumbrados encuentran en el network marketing un estilo de vida 
ideal que no los fuerza a tener que elegir entre formar una familia o 
seguir una carrera financieramente provechosa. 

Ademas, discutiremos como esta cambiando la industria del network mar- 
keting y por que la imagen que usted tiene de ella puede estar seriamente desac- 
tualizada. Traeremos luz sobre las tendencias positivas que daran forma y defini- 
ran su futuro: 

• Las principales compamas de la industria cotizan en Wall Street y algu- 
nas ofrecen opciones lucrativas de acciones a sus distribuidores lideres. 

• Estas empresas tienen gerenciamiento profesional e invierten millones en 
investigacion y desarrollo para idear productos exclusivos y patentados. 

• Los servicios y productos tecnologicos comprenderan un porcentaje cre- 
ciente de las ventas, acompafiando a los productos mas tradicionales de 
higiene personal y del hogar. 
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• Existen cada vez menos eventos y "reuniones hogarenas". Las reem- 
plazan seminarios mas profesionales y capacitacion en linea. 

• A diferencia de otros canales de venta, el network marketing no sola- 
mente sobrevivira a la revolucion del comercio electronico sino que 
prosperara gracias a ella. Olvfdese de la imagen de tener que cargar 
productos en el baiil del automovil para entregarlos a sus clientes o 
asistir a una innumerable cantidad de reuniones "para tomar un cafe" 
con vecinos y amigos. El nuevo networker prospectara en linea, pedi- 
ra productos en linea, autorizara entregas en linea, y recibira creditos 
y pagos en linea. 

• Es un movimiento global en el que los participantes ahora pueden 
manejar sofisticados negocios internacionales desde los centros de 
control del hogar-oficina en cualquier parte de los Estados Unidos o 
del mundo. 

• Tal como lo sefialaramos, aunque todos tenemos admiracion por las 
historias "de-pobre-a-rico" que son parte esencial de la promesa 
americana, el network marketing esta atrayendo actualmente a un 
numero sin precedentes de profesionales de diversas especialidades 
en las que han logrado renombre, respeto y exito en esas areas y aho- 
ra estan trayendo estas particularidades a la industria. Todo esto, es- 
ta cambiando rapidamente la cultura del network marketing. Usted 
conocera a algunos de ellos en este libro. 

Pero, el incremento de Nuevos Profesionales en la industria, puede ser 
explicado solo en parte por los tremendos adelantos en el network marke- 
ting. Para la mayoria de nosotros, la atraccion ejercida por una buena opor- 
tunidad no es, de por si, motivacion suficiente para la accion. Tenemos que 
ser empujados hacia ella por una mengua o descontento con nuestra situa- 
cion actual. Tal como veran en los capitulos 2 y 3, esjustamente ese efecto 
de accion-reaccion el que alimenta el actual crecimiento substancial del net- 
work marketing. 

El mundo del trabajo esta cambiando y nunca volvera a ser el mismo. 

El viejo modelo mediante el cual usted cambia cuarenta anos de su tiempo, 
talento y devocion singular a una compama o profesion a cambio de un ingreso se- 
guro y en constante crecimiento, reconocimiento de sus pares y lealtad de su em- 
pleador ha sido destruido. Y no sera rearmado. 

Unas pocas almas vigorosas de la sociedad se liberan tranquilamente de ese 
comodo pero decadente viejo orden. Pero para la mayoria, se trata de una perspec- 
tiva inquietante y alarmante — al menos hasta que nuestros ojos se abran a las nue- 
vas posibilidades que reemplazan a las viejas verdades. 
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La preocupacion y el miedo son comprensibles. El pasado siglo veinte estu- 
vo marcado por cambio incesante acompanado de prosperidad material abundante, 
pero vacia. Es muy tentador dejar oportunidad por seguridad, y valorar la comodi- 
dad de la estabilidad por sobre la inexorabilidad del cambio . 

No es sorprendente que en una sociedad que valora la seguridad por sobre 
todo lo demas, muchos traten de aferrarse al viejo modelo de trabajo aun cuando 
no quede mucho a que aferrarse. 

Durante afios, este fue el trato: usted se despide de su familia y viaja a su tra- 
bajo u oficina todos los dfas, trabaja mucho y bien, lleva tareas a su casa cuando ha- 
ce falta y viaja cuando se le requiere. Lucha por obtener progreso y reconocimiento 
AAAAAAAAAA en su'organizacion o profesion. Sus superiores mi- 

; den su exito de acuerdo a los estandares estableci- 

A diferencia d e I ' P " • a • ■ oi.i.. • p °pj° negocio o 

practica profesional, sus clientes lo hacen, a traves 
otros canales d e venta, a , „ ,,.,...,,.,..,,,. « 

el network marketing no Esta ocupacion es normalmente su unica o 

solamente sobre vivira a la principal fuente de ingresos, y si usted no pudiera o 

, , . no quisiera continuar con ella, dejaria de tener ingre- 

revolucion del comercio , ..,.,, „. 

sos. Es una transaction directa de tiempo por dinero. 

electronico sino que J Esto se hace durante treinta y cinco o cuarenta afios, 

prosperara gracias a ella. '"8°"J"' trabajar por completo, obteniendo por 

parte de su empleador una pequena portion de su 
anterior ingreso en forma de pension. Usted espera que esta pension, junto con aho- 
rros propios y la seguridad social, le permitan un estilo de vida frugal pero comodo. 

Su parte en este trato puede parecer un poco deprimente, pero piense cuanto 
ha estado recibiendo a cambio. Comunmente, su organization se encarga de: 

• Brindarle un ingreso de crecimiento constante pero lento. 

• Pagar por sus vacaciones y feriados. 

• Organizar sistemas de salud, cuidado dental y oftalmologico para toda su 
familia. 

• Organizar y administrar una pension para cuando usted envejezca. 

• Asegurar su vida si usted llegara a morir trabajando para la compafiia. 

• Manejar toda la teneduria de libros relacionada con el pago de sus im- 
puestos y asegurarlo contra desempleo y accidentes de trabajo. 

• Brindarle una oficina o lugar de trabajo totalmente equipado con la ulti- 
ma tecnologfa y pagarle education avanzada. 

• En ocasiones ofrecerle servicios de actividades ffsicas, cuidado de ninos y 
acciones de la compafiia. 
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• Para su psiquis, reconocer sus esfuerzos por medio de ascensos y recono- 
cimiento corporativo. 

• Incluso, probablemente, permitirle conservar y usar, para viajes persona- 
les, las millas del programa de pasajero frecuente que usted gana median - 
te los viajes de negocios de la compafiia. 

No es un acuerdo tan malo — especialmente si sus colegas son divertidos, 
el trabajo es desafiante, y usted logra apasionarse con la elevada mision que 
cualquier firma u organizacion que se digne de su valor, intentara formular e in- 
culcarle. Si no, tal vez una compafiia en un estado vecino le ofrezca un mejor 
acuerdo. Quiza incluso pueda ayudarlo a vender su casa, mudar a su familia y 
conseguir una nueva hipoteca. 

Para que usted no piense que estamos utilizando un tono demasiado condes- 
cendiente o cinico en lo que esperamos que sea una narracion llena de posibilida- 
des prometedoras, por favor tomen nota: no todo en esa vieja ecuacion laboral tra- 
taba o trata acerca del dinero y la seguridad. Representan nada mas que una parte 
del atractivo tentador del modelo un trabajo/un sueldo/una profesion. 

Otro aspecto es el deseo de ser parte de una causa que vaya mas alia de uno 
mismo. Se trata del estimulo intelectual que proviene de estar rodeado por otras per- 
sonas de la misma especialidad, y las relaciones profesionales y personales que se for- 
jan de por vida. Es ser parte de una gran organizacion y tomar parte en las decisio- 
nes importantes que llevan a su crecimiento y exito. Se trata de estar orgulloso de 
contarle a la gente para quien trabaja y que cargo tiene, y recibir como respuesta una 
expresion de sorpresa, reconocimiento y respeto cuando lo cuenta. 

Es acerca de lealtad y dedicacion. ^Quien de nosotros no se impresiona cuan- 
do leemos sobre un CEO que comenzo hace cuarenta afios como cadete y trabajo 
hasta llegar a la cima? ^O un medico clinico que asistio el parto de miles de bebes y 
de los hijos de esos bebes? ^O el piloto de una Knea aerea que defendio a los Estados 
Unidos en la guerra y luego hizo miles de despegues y aterrizajes, llevando pasajeros 
seguros por todo el mundo antes de colgar sus alas despues de decadas de vuelo? 

No tiene nada de vergonzoso, sino mas bien de honroso, consagrarse a una 
profesion u organizacion con capacidad y dedicacion durante la totalidad de su 
vida adulta, y luego retirarse felizmente con respeto y cierto nivel de ingresos ase- 
gurados. 

Existe un linico problema. Se torna cada vez mas raro y dificil encontrar la 
oportunidad de hacer ese tipo de trabajo en las empresas tradicionales y prestar ser- 
vicio en las antiguas profesiones. A medida que crecen las presiones economicas so- 
bre tales compamas y profesiones, ellas a su vez imponen presiones crecientes a sus 
empleados y practicantes respectivamente. Quienes pierden son los hijos, los con- 
yuges y la calidad de vida en general. Es como un rompecabezas al que le faltan las 
piezas mas importantes — para muchos profesionales existe un gran agujero en el 
centro de lo que se suponia que era el retrato perfecto de exito y felicidad. 



10 Un nuevo enfoque del trabajo, la familia, y el estilo de vida 

Muchos de quienes pensaron que podfan 

escapar de esa trampa convirtiendose en sus pro- 

Les mostraremos como pios jefes en pequenos negocios, franquicias o 

el viejo modelo de empleo consultoras, en su lugar se encuentran a si mis- 

mos atrapados en una prensa cada vez mas ajus- 
se esta resquebrajando. tada Con sus ahorros de toda la vida general . 

Solo los tontos, complacientes mente en juego, trabajan innumerables horas. 

o perezosos se niegan a Los clientes ? consumidores les pagan como si 

fueran pequenos negocios, pero los impuestos, 

verlo y a aprovechar las , , ■ ■ ■ 

' r reglamentaciones,y aveceslosjuicios,soncomo 

oportunidades de proteger a los de las grandes empresas que cuentan con re- 

c •■• • • cursos infinitos. 

su famdia y a si mismos. 

Les mostraremos como el viejo modelo de 

empleo se esta resquebrajando. Solo los tontos, 

complacientes o perezosos se niegan a verlo y a 

aprovechar las oportunidades de proteger a su familia y a si mismos. Considere los 

siguientes signos de una creciente incapacidad del mundo profesional para brindar es- 

tabilidad o desafio en la economfa actual: 

• En una epoca de prosperidad economica historica, vemos despidos y re- 
ducciones sin precedentes. 

• Las compafifas reducen beneficios tradicionales tales como la cobertura 
de salud, y les dicen a sus empleados que la busquen por su cuenta. 

• Las empresas estan tercerizando mas funciones que nunca antes para evi- 
tar los costos fijos de trabajadores a tiempo completo. En muchos casos, 
solo lo contrataran a usted como contratista independiente. ^Alguna vez 
supo lo que es pagar ambas partes de su seguridad social y cobertura me- 
dica? ;Preparese para descubrirlo! 

• La economfa global de alta tecnologfa ha posibilitado que la industria local 
ademas de trasladar al exterior las tareas fabriles, tambien traslade tareas je- 
rarquicas administrativas. Todos los dfas, seiscientos filipinos vestidos con 
elegantes trajes de ejecutivos se presentan a trabajar en uno de los departa- 
mentos de servicio de America Online, para sus clientes estadounidenses 
— en la antigua Base Clark de la Fuerza Aerea en las afueras de Manila. 

• La mania de las fusiones recien ha comenzado. ^Cuando fue la ultima vez que 
escucho que una fusion haya realmente incrementado el numero de empleos 
profesionales y gerenciales en una empresa recientemente consolidada? 

• Muchos medicos informan que las realidades economicas de la practica 
profesional moderna los han alejado del papel tradicional y venerable de 
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cuidadores de personas. Ellos invirtieron afios de su vida con enormes 
gastos para establecerse como profesionales, tan solo para ser tratados co- 
mo empleados mediocres. Otros afirman que pasan mas tiempo comple- 
tando formularios y defendiendose de demandasjudiciales que cuidando 
personas. Otros profesionales, en campos que van desde el judicial hasta 
el de educacion, confirman que sufren desencanto y desilusion similares. 

• La poblacion esta envejeciendo. Es probable que muy pronto, los profe- 
sionales pasen mas tiempo retirados que en actividad. ^Cuantos estaran 
financieramente preparados para esa tan bienvenida longevidad, basan- 
dose en sus ocupaciones actuales? 

• Con tendencias profundamente preocupantes entre los jovenes, tales co- 
mo la violencia armada y el abuso de drogas, profesionales de todo tipo 
se preguntan como pueden enfrentarse a la creciente incertidumbre y de- 
mandas de tiempo de la nueva economfa, y aun asf ser padres atentos, ca- 
rifiosos y amables. "^Por que tenemos que elegir?" preguntan. Tiene que 
haber una mejor manera. 

Muchos estan encontrando una mejor manera en el nuevo mundo del net- 
work marketing. Estan encontrando una profesion inteligente con una increfble ga- 
ma de productos, companfas y enfoques financieros interesantes entre los que elegir. 

Es un negocio que pueden desarrollar con sus familias desde sus propios ho- 
gares, ya sea a tiempo parcial como fuente de ingresos suplementaria, o bien a tiem- 
po completo, con importante ingreso residual a largo plazo. 

Es una industria que ha adoptado tanto tecnologia informatica como el uso 
de Internet, posibilitando a las personas de negocios reducir al mfnimo las tareas de- 
sagradables y demandantes de tiempo y, en su lugar, dedicar toda la atencion a ven- 
der y prospectar. 

Es un negocio en el que no existen dolores de cabeza por temas laborales, ni 
nomina de pagos, y hay muy pocos gastos fijos — en el que se pueden desarrollar, 
sin embargo, organizaciones que abarquen expansion global, y con gratificantes 
oportunidades de viajar por todo el mundo. 

Ellos estan descubriendo una profesion en la que se hallan rodeados de exi- 
to y optimismo y en la que se gana mas dinero por ayudar a otros a ganarlo — un 
cambio refrescante de la mentalidad canfbal del capitalismo global o la mentalidad 
recelosa de las burocracias corporativas . 

En sintesis, estan encontrando una oportunidad de completar las piezas fal- 
tantes de aquel "retrato de exito y felicidad" para perfeccionar el cual tanto trabaja- 
ron: independencia financiera, seguridad de ingresos a largo plazo, libertad de tiem- 
po, control sobre sus vidas y apego a una causa que va mas alia de ellos mismos. 

Pero, ^como lo lograron? ^Donde comenzaron? ^Como eligieron una com- 
panfa? ^Como saber si el network marketing es lo adecuado para uno? Luego de 
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analizar las condiciones sociales y economicas que estan direccionando a los Nue- 
vos Profesionales a nuevos enfoques, y de documentar la viabilidad y tendencias del 
network marketing en su conjunto, haremos algo que rara vez, o tal vez nunca, se 
intento en la literatura existente sobre la industria. En primer lugar, presentaremos 
resumenes individuales que definen las diferencias de cada empresa en sus enfoques 
comerciales ^Cuales son las que marcan el ritmo, cuales las estrellas nacientes? Lue- 
go, abriremos una discusion sin reglas sobre que clase de profesionales tiene chan- 
ces de triunfar en el network marketing — y quienes no. Esto deberia ayudarlo a res- 
ponder personalmente las preguntas anteriores. 

Durante quince anos, Lloyd Tosser de Tempe, Arizona, puso toda su energfa 
en el negocio de los seguros. Se arrepintio toda su vida. "Habfa trabajado mucho pa- 
ra alcanzar lo que consideraba 'la cima' de mi carrera 
profesional, simplemente para que me la arrancaran 

Los Nuevos Profesionales " ' " - " " ' A ' " " P ' " ' ' P ' ' " ' " " " " " " * " 

jab a fue adquirida por una mas grande, elimino agen- 

estan encontrando { jp „ de cambio y finalmente disolvio la 

una oportunidad de division de Lloyd. 

completar las piezas Pero en esa 6 P oca ' tambien sucedio q ue L1 °y d 

y su esposa Deborah habfan ademas adquirido un plan 

farfantes de ese "retrato de , . ■ , , , . „ „ • . T , T 

de proteccion legal de Pre-Paid Legal Services Inc. 

exito y felicidad" que tanto la companfa de network marketing de Ada, Oklaho- 

trabaiaron para perfeccionar. ° " < ' " ■ * " producto que ofrece a los clien- 

tes acceso ilimitado a abogados de renombre por una 
cuota mensual. Al igual que para muchos otros profe- 
sionales, esa era una experiencia positiva con un pro- 
ducto o servicio de calidad que los entusiasmaba con la companfa en primer lugar, y 
los ayudaba a superar sus recelos respecto al network marketing.. 

"Usamos nuestro plan Pre-Paid Legal en dos oportunidades y en ambos ca- 
sos funciono genial" comenta Lloyd. "Es muy inusual encontrar un producto que 
de veras funcione como se supone que deberia y cuando se lo necesita. Estabamos 
tan impresionados que pensamos "^por que tambien no vendemos este producto?" 

Al haber alcanzado una nueva y duradera cima de exito, lo que los Tosser 
mas aprecian no es el dinero, sino la manera en que su negocio de network marke- 
ting recompensa sus esfuerzos. Tambien los ha llevado a cambios profundos y po- 
sitivos en su estilo de vida. 

"Parece una oportunidad simple, pero es extraordinaria" afirma Lloyd. 
"Cuanto mas se trabaja, mas dinero se gana. Hasta suena tonto, ^no? Pero, ^cuan- 
tas companfas quedan en los Estados Unidos donde uno es recompensado por tra- 
bajar mucho, donde no existe un techo, y donde usted no mira constantemente por 
sobre su hombro, esperando que venga alguien y le saque todo? 

"Ahora, Deb y yo trabajamos por nuestra cuenta. No sufrimos embotella- 
mientos de transito por la mafiana, maniobrando el volante mientras comemos un 
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desayuno rapido prefabricado. Tenemos un viaje de un minuto desde el dormitorio 

a la oficina. Si queremos trabajar hasta tarde, podemos. Si nos queremos tomar el dia 

libre, podemos. 

"Ahora depende de nosotros. Estamos en control de nuestras propias vidas." 
Cuando usted termine este libro, dependera de usted. ^Quiere convertirse en 

un Nuevo Profesional? 



CEO: Chief Executive Officer (Funcionario Ejecutivo Principal de una compania) 



CAPITULGT 



Riesgos y recompensas de 
la Nueva Economia 



la actualidad, estamos presenciando la sostenida destruccion de la economia 
del empleo tradicional, en la que los trabajadores venden su tiempo a cambio de di- 
nero y venden su experiencia a cambio de seguridad. Esta estructura tradicional es- 
ta siendo reemplazada por una economia unica y con interconexion masiva, en la 
que dinero, personas, compamas, ideas y tecnologfa son totalmente intercambia- 
bles. En esta nueva economia, se dan simultaneamente tanto un crecimiento espec- 
tacular, como tambien graves trastornos. Es una economia que reprime a los meto- 
dos mas tradicionales de generacion de ingreso seguro, pero a la vez genera en 
abundancia nuevas oportunidades. 

Bussiness WW evaluo recientemente este desarrollo y su impacto en los traba- 
jadores: 

A medida que la Nueva Economia desmantela las viejas reglas comer- 
ciales, la nueva fuerza laboral destruye los contratos entre empleadores y emplea- 
dos. Los empleadores abandonan rigidas escalas salariales por compensacion fle- 
xible. Estdn aprendiendo a vivir con alto movimiento de personal y a abolir los 
pagos basados en la antigiiedad... El resultado sera una relacion laboral modi- 
ficada en la que trabajadores de creciente independencia negociardn la trayec- 
toria personal en sus carreras. 

Los Nuevos Profesionales comprenden estos cambios y estan modificando 
sus carreras y estrategias para generar riqueza e ingresos de acuerdo al nuevo esque- 
ma. El network marketing se ha convertido en un componente importante de su 
nuevo enfoque. Para muchos es un sustituto exitoso de las compensaciones que so- 
lian encontrar en el empleo tradicional, en particular, seguridad de ingresos a largo 
plazo, progreso constante, reconocimiento permanente de sus logros y apego a una 
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mision emocionalmente satisfactoria. Junto a estos valores, tambien encuentran re- 
compensas rara vez vistas en sus ocupaciones anteriores: libertad de tiempo, hora- 
rios flexibles y la satisfaccion de desarrollar un negocio por cuenta propia, un nego- 
cio que deje espacio y fortalezca a su familia. 

ESTA NO ES LA ECONOMJA DE SU PADRE 

Los cambios que estan dando nueva forma a la economia tradicional y la busqueda 
de una mejor oportunidad han conducido a John Hargett y a su familia por un ca- 
mino largo y sinuoso. 

"He visto ambas caras del negocio tradicional, como dueno y como ejecuti- 
vo" explica. "A principios de la decada de los 80, mi familia tenia un negocio ma- 
yorista de productos de almacen. Estuve ocho anos peleando debido a las altas ta- 
sas de interes, a los problemas con los empleados, a los impuestos y competidores 
mas grandes. ;Todo eso enjornadas de quince horas y sufriendo hipertension! 

Basandose en un consejo de su padre, quien se habia retirado de la industria 
farmaceutica, John ingreso posteriormente al mundo corporativo, en una compaiiia 
en expansion en el negocio de los medicamentos genericos. "Los primeros cinco anos 
fueron increfbles" comenta. "Me ascendieron rapidamente al puesto de vicepresiden- 
te para el oeste de los Estados Unidos. Esa posicion y el nivel de responsabilidad me 
brindaron ingresos mas altos y una seguridad laboral tal que hizo que mi esposa Bren- 
da y yo hicieramos disefiar y construir una nueva casa para nuestra familia. 

Pero luego el desastre golpeo a los Hargett. La compaiiia atraveso una fusion 

hostil y el puesto de John fue eliminado. Estuvo nueve meses buscando un puesto 

comparable, pero la depresion en la industria hizo que esos puestos desaparecieran. 

•••••••• Finalmente s e decidio por u n empleo menos im- 

portante y con un sueldo 35 % inferior, en una pe- 

Lo s nuevos profesionales quena drogueria. 

"La situacion de estar sin trabajo durante 
encuentran recompensas rara , , , . . , . 

nueve meses sumado a la reduccion de mi salano 

vez vistas en „ „ , signified a mi familia y a mi perder todos 

SUS ocupaciones : nuestros ahorros, nuestro plan de ahorro para la 

anteriores: libertad de jubilacion y el pago inicial de la casa que estaba- 

mos construyendo. Mi hija mayor tuvo que dejar 

tiempo, horarios j, facultad. Pusimos nuestra casa en venta, pero el 

flexibles y la I mercado inmobiliario estaba deprimido y nadie 

satisfaccion de compraba". Finalmente, en 1993, sin otra opcion, 

la familia presento la quiebra. "Con el tiempo se 

desarrollar un negocio por ejecuto la hipoteca sobre nuestra casa" explica 

cuenta propia. i John, "y Brenda debio volver a trabajar. Luego me 

aaaaaaaaaaaaaaaaaajj entere de que mi empresa estaba a la venta. Sabia 

que estaba a punto de atravesar el mismo proceso de eliminacion nuevamente." 
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Un dia, durante aquellos dificiles tiempos, Brenda llego a la casa y le conto a John 
que un companero de trabajo estaba involucrado en una compania que vendia medici- 
na preventiva mediante network marketing. Le comenta a John que pronto recibirian 
un llamado para invitarlos a una reunion. John le respondio que pensaba decir que no 
cuando recibiera el llamado, dado los prejuicios que tenia sobre la industria. 

"Sabia que la medicina preventiva tenia un gran futuro a raiz del envejeci- 
miento de la poblacion" explica. "Lo que le resultaba desafiante era el concepto de 
network marketing." 

Pero en su trabajo, John evidencio signos de problemas. Sabia que su pues- 
to pronto seria eliminado. Por eso, a pesar de sus recelos, se convirtio en distribui- 
dor de Rexall Showcase International, division de network marketing de Rexall 
Sundown, de Boca Raton, Florida. 

John trabajaba en el negocio en cada momenta libre que tenia. "Mi objetivo inme- 
diato era duplicar lo que ganaba en mi empleo para que pudieramos comprar una casa y 
que nuestra hija volviera a la universidad. Luego de dos anos, lo logramos" comenta. 

Al poco tiempo de que eso sucediera, John dejo su empleo para dedicarse de 
lleno a su nuevo negocio. Tres meses despues se entero de que la compania en la 
que habia trabajado habia sido vendida, y toda la fuerza de ventas, a la que el habia 
pertenecido, habia sido desplazada. "Lo que lamento es que ni uno solo de ellos ad- 
virtiera que corrian peligro. Algunos estuvieron un ano buscando trabajo en lugar 
de invertir en un negocio propio como el mio." 

Actualmente, tan solo despues de cuatro anos, John y Brenda Hargett tienen 
una organizacion de network marketing que se extiende por los Estados Unidos y 
partes de Asia. Se encuentran entre las veinte personas con mas altos ingresos de 
Rexall Showcase. "Este negocio le ha brindado a mi familia no solamente una casa 
mas bella que la anterior, sino un estilo de vida que nunca podriamos haber logra- 
do en un tiempo tan corto desarrollando negocios tradicionales" afirmaJohn. 

El reflexiona acerca de las lecciones que ha aprendido y que otros deberian 
extraer de su experiencia. "Mi padre trabajo treinta y ocho anos en la misma com- 
pania farmaceutica y se jubilo con una pension muy buena. Mi mama se quedo en 
casa para criar cuatro hijos. Era una buena vida. 

"Queria ser como mi padre. Siempre me decia que fuera a la universidad, re- 
cibiera una buena educacion, obtuviera trabajo en una de las mejores corporaciones 
estadounidenses, trabajara mucho y me mantuviera callado y asi seria bendecido. 

"La filosofia de mi padre funciono hasta principios de la decada de los 90. 
Pero todo aquello ha cambiado." 

BUSCANDO LA OPORTUNIDAD ADECUADA 

El deseo de John Hargett de controlar su propio destino siendo su propio je- 
fe, no tiene nada de inusual. La atraccion ejercida por ese sueno ha sido fuente de 
energia para millones a lo largo de la historia, y ha contribuido a la inspiracion de 
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un sostenido flujo de inmigrantes a las costas de Estados Unidos. Sin embargo, mu- 
chos de aquellos que alcanzan dicho suefio en el sector tradicional de los pequenos 
negocios, se encuentran con condiciones no mucho mejores en lo referente a la se- 
guridad del trabajo y nivel salarial, que las de aquellos que dependen de las corpo- 
raciones estadounidenses. Las franquicias y los negocios pequenos o familiares re- 
presentan, para la mayoria, una alternativa imperfecta respecto al mundo corpora- 
tivo o a sus profesiones. Pueden resultar negocios de alto costo y alto riesgo, que 
muy probablemente dupliquen, en lugar de reducir a la mitad, el tiempo que usted 
debe pasar en el trabajo lejos de su familia. 

Joan Florence supo en todo momento, que existia un mejor camino que el de 
trabajar para una gran empresa. Nacida y criada en Cullman, Alabama, Joan tenia 
otros nueve hermanos — cinco de los cuales, incluida Joan, se convirtieron en enfer- 
meras. Ella era buena en su profesion y se le reconocio cuando obtuvo un empleo en 
enfermeria hematologica para la Cruz Roja estadounidense, en Birmingham. 

Sin embargo, despues de mas de una decada de trabajar en enfermeria, Joan 
vio la oportunidad de saltar al negocio de tratamientos para adelgazar, que, a me- 
diados de la decada de los 80, era provechoso y popular. Una franquicia fue habili- 
tada en Tuscaloosa, y ella se mudo alii, invirtio sus ahorros y se unio a la creciente 
legion de mujeres que son duefias y operan su propio pequefio negocio. 

Al igual que en la enfermeria, Joan tuvo exito. Hizo que el negocio fuera fruc- 
tifero practicamente desde el dia en que lo compro hasta el dia en que lo vendio. 

"Pero aprendi que ser el propio jefe no es todo lo bueno que se piensa" afirma 
Joan. "El negocio de los tratamientos para adelgazar es muy volatil. Tenia problemas 
con los empleados. Tenia gastos fijos. Existen reglamentaciones e impuestos y respon- 
sabilidades. Usted se ve afectado por las subas y bajas de la economia, los cambios en 
las tendencias de los consumidores e incluso las condiciones meteorologicas." 

Durante un tiempo, ademas de llevar adelante su propio negocio, Joan ayu- 
daba a su hermano a administrar el suyo — a dos horas de distancia en automovil. 
"Sencillamente, me estaba consumiendo" recuerda. 

A comienzos de 1996, recibio por correo un cassette de un amigo que esta- 
ba en un tipo distinto de negocio — network marketing. "Pero estaba tan ocupada 
que el cassette estuvo alii durante tres o cuatro meses hasta que me dispuse a escu- 
charlo." Cuando lo escucho, quedo impresionada. 

Joan comenzo de cero en el otono boreal de 1996, enviando cassettes a to- 
dos sus conocidos y haciendo seguimiento para determinar el interes. "A los pocos 
meses, el negocio comenzo a despegar. Crecia muy rapido, llegando a todos los pun- 
tos del pais" Ese rapido crecimiento la hizo a Joan acreedora de jugosas comisiones 
ademas de bonificaciones de la compania. "Al finalizar mi primer ano, mi cheque 
de octubre ya habia alcanzado los u$s 16.000 en bonificaciones y vendi mi negocio 
de tratamientos para adelgazar." 

Para Joan, lo mas sorprendente de este negocio es lo mucho que difiere de su 
negocio franquiciado. "Trabajo desde mi hogar, de acuerdo a mi propio horario y no 
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hay empleados. En la mayoria de los pequenos ne- 
gocios usted puede pensar que es eljefe, pero en 
realidad los empleados lo manejan a usted. jEn este 
negocio se tienen excelentes companeros de equipo 
y una companfa profesional como apoyo, sin ningu- 
no de los dolores de cabeza!" 

Tanto Joan Florence como John Hargett tu- 
vieron que enfrentarse a las realidades de una eco- 
nomfa en la que, aiin cuando se gane una impor- 
tante cantidad de dinero, siempre hay que estar 
atento al hecho de que puede desaparecer de la no- 
che a la manana — una economfa en la que se tra- 
baja cada vez mas para mantener una calidad de 
vida en constante cafda. 



Las franquicias y 

negocios familiares pueden 

tener alto costo y alto riesgo y 

muy probablemente 

dupliquen el tiempo que 

usted debe pasar 

en el trabajo lejos 

de su familia. 



iPROSPERIDAD VACIA? 

Si se miran unicamente los numeros que a los economistas les encanta mencionar, 
es diffcil argumentar contra el rendimiento de la economfa estadounidense. La in- 
flation casi no existe. El desempleo alcanzo la cifra mas baja de los ultimos treinta 
aiios. La demanda de los consumidores y la confianza son altas. Millones de esta- 
dounidenses que nunca invirtieron en el mercado de valores ahora estan armando 
considerables carteras personales de inversiones. En febrero del 2000 quebramos el 
record de la expansion mas duradera en la economfa estadounidense, 107 meses y 
no se detiene. ;Parece que los buenos tiempos van a seguir por siempre! 

Sin embargo, bajo la superficie se agitan problemas. 

En 1998, en lo mas profundo de la crisis financiera asiatica, seis economis- 
tas lfderes se reunieron en la sede de la Camara de Comercio de Estados Unidos, en 
Washington D.C., para colaborar con las personas de negocios en la evaluation del 
impacto de los problemas asiaticos en EE.UU. El Primer Ministro de Singapur, Goh, 
fue de visita ese dfa y, cuando se entero de la presencia de seis economistas, bromeo: 
";Si aca tienen seis economistas, significa que tendran doce opiniones distintas so- 
bre lo que va a pasar!" 

De hecho, pocos economistas predijeron la crisis desde un comienzo. Un ano 
antes, en el prestigioso encuentro anual del Foro Economico Mundial en los Alpes 
suizos, la clase intelectual polftica y economica de todo el mundo se habfa reunido 
para predecir el futuro, ;y una discusion sobre una inminente agitation en Asia, ni 
siquiera estaba en la agenda! 

Esto resalta lo impredecible de la economfa global. Para volver a escribir el 
viejo proverbio, parece que cuanto mas cambian las cosas, mas cosas cambian. ^Don- 
de encajara usted a medida que las industrias sigan cambiando y consolidandose? 
^Que sucedera con su trabajo a medida que las empresas comiencen a estar habilita- 
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das para mudar tareas administrativas al exterior, gracias a la tecnologia de Internet? 
En este mismo momenta su CEO puede estar negociando fusiones. ^,Que puede sig- 
nificar eso para usted? ^Cuando fue la ultima vez que escucho que una fusion hu- 
biese provocado un aumento en los puestos profesionales de la organizacion? 

Los buenos tiempos pueden seguir, pero pueden pasar por sobre usted. Esa 
es una realidad que impulsa a muchos a convertirse en Nuevos Profesionales. 

iSERA USTED UN EMPLEADO "JUSTO A TIEMPO"? 

A pesar de los datos estadisticos optimistas que en muchos aspectos describen con 
precision la economia de Estados Unidos, muchos estadounidenses estan preocupa- 
dos por la seguridad de sus ingresos. Comienzan a darse cuenta de que han com- 
prado casas y automoviles que no pueden pagar, que han demorado la implemen- 
tacion de un plan de ahorros serio y que han generado una prolongacion de su pe- 
riodo de trabajo y de sus deudas. Sus preocupaciones no son sorprendentes si se 
considera lo que esta pasando en las empresas estadounidenses. 

Un informe de Los Angeles Times llega a la siguiente conclusion: "Para mu- 
chas empresas, la reduccion se ha convertido en una estrategia utilizada tanto en los 
buenos como en los malos momentos. Gerentes experimentados, muy presionados 
por los accionistas para aumentar las ganancias, a veces toman el camino mas facil 
reduciendo costos de personal." 

De hecho, el ministerio estadounidense de trabajo informa que, a pesar del 
crecimiento economico sostenido, 3,6 millones de trabajadores fueron despedidos 
durante el ultimo periodo de dos anos del cual se disponen estadisticas. Estos tra- 
bajadores habian mantenido sus puestos por tres anos o mas. Aproximadamente 
otros seis millones mas con menos de tres anos de trabajo, tambien perdieron sus 
puestos. En tan solo los primeros diez meses de 1998, se redujeron 523.000 pues- 
tos de trabajo, a un ritmo que supera en 200.000 puestos al ano anterior. 

Ya sea que las reducciones de puestos de trabajo se deban a grandes fusiones, 
a la perdida de ventas de exportaciones asiaticas o a la necesidad de economizar pa- 
ra satisfacer a los inversores, la lista de corporaciones en reduccion de personal cre- 
ce mas y mas. En 1998, la lista de reducciones incluyo a: 



AT&T 


18.000 


Motorola 


15.000 


Raytheon 


14.000 


Seagate 


10.000 


Xerox 


19.000 


BankAmerica 


18.000 


Travelers Group 


18.000 


First Union 


17.480 


Sunbeam 


16.400 


United Heal thC are 


15.400 
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Hacia finales de 1998, se proyectaba que 9.000 trabajadores perderfan sus 
empleos como resultado de la fusion entre los gigantes petroleros Exxon y Mobil. 
Boeing anuncio un programa de reduccion a dos anos que produciria un recorte de 
su personal hasta quedar con 53.000 personas. En 1999, mega-fusiones como 
Daimler-Chrysler, MCI-Sprint y muchas otras trajeron mayor inseguridad laboral a 
decenas de miles de profesionales bien remunerados. 

En la decada de los 80, el concepto de entrega "justo a tiempo" se popula- 
rizo en la industria estadounidense. En esta practica comercial, las compaiiias lo- 
gran eficiencia en las etapas de entrega, deposito y produccion al hacer pedidos 
de materias primas y componentes solo cuando los necesitan; y los transforman 
en productos terminados solo cuando se los piden. Un sistema de transporte mas 
eficiente y tecnologfa informatica mas sofisticada hicieron posible este concepto 
de sentido comun. 

Jeffrey Pfeffer, profesor de Administracion de la Universidad de Stanford con- 
sidera que la creciente practica industrial de despidos como estrategia de primer re- 
curso es equivalente a lo anterior; la consecuencia para los trabajadores se denomi- 
na "empleo justo a tiempo". 

"Existen compaiiias que no retienen a los trabajadores ni un minuto mas de 
lo que los necesitan" le dijo a Los Angeles Times. "Retienen inventarios de productos 
durante largo tiempo, pero no quieren retener inventarios de personas." 

John Dorfman, gerente y comentarista financiero, destaca la cruel ironfa de 
que los anuncios de despidos masivos suelen desatar aumentos del precio de las ac- 
ciones de la companfa. "Es un acto reflejo" escribe. "Practicamente cada vez que 
una empresa anuncia reducciones de puestos de trabajo, los inversores aumentan la 
apuesta. Me irrita muchfsimo." 

Mas aun, Dorfman destaca que si las empresas intentan impresionar a los in- 
versores, la impresion generalmente no dura mucho tiempo. "Ademas de mostrar 
insensibilidad y dar evidencia de mala planificacion corporativa, los recortes de 
puestos de trabajo ni siquiera resultan efectivos para el rendimiento de las acciones 
luego de uno o dos anos." Su propia encuesta de empresas que se habfan reducido 
anteriormente demostro que las acciones de siete de cada diez tenfan un peor de- 
sempefio que el mercado en su conjunto. 

Mediante una encuesta propia, haciendo eco de la conclusion de Dorf- 
man, el diario Los Angeles Times informa: "Los expertos afirman que los sor- 
prende que tantas compaiiias utilicen los despidos como primer recurso, espe- 
cialmente porque los estudios han demostrado que la reduccion por si sola no 
logra los resultados deseados" El estudio menciona a Theresa Welbourne, profe- 
sora de la Universidad Cornell, quien enfatiza que una companfa deberia tener 
en cuenta el clima que genera en el lugar de trabajo cuando despide empleados. 
"La reduccion suele conducir a las empresas en una espiral descendente. Los em- 
pleados de mejor desempefio buscan otros trabajos y eso a la larga repercute en 
las ganancias de la empresa." 
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Ser despedido es quizas la manifestation mas extrema del trastorno global del 
medio ambiente del empleo corporativo. El Times menciona encuestas cuyos resul- 
tados arrojan que "mas de la mitad de todos los trabajadores estadounidenses han su- 
frido los efectos de las reducciones, han trabajado en una empresa que se fusiono con 
otra o que fue comprada, o han debido mudarse a otra ciudad debido a su trabajo." 

La tercerizacion de tareas con la finalidad de reducir los gastos fijos de las 
empresas ha hecho explosion, con serias consecuencias para los trabajadores. En 
1998, las empresas encargaron a terceros el 15% del total de su fabrication. En el 
ano 2000, se estimaba que esa cifra llegaria a mas del 40%. 

Pero el fenomeno de tercerizacion de tareas con sus consecuentes despidos 

ya no se restringe unicamente a los operarios fabriles. En anos recientes, la mayorfa 

de las personas cuyos puestos fueron eliminados, 

eran trabajadores con al menos algun estudio uni- 

En 1998 las empresas versitario. Los empleados mejor remunerados — 

aquellos que ganan por lo menos u$s 50.000 por 
encargaron a terceros , , , , , , 

^^^^^^^^^^^^^^^^^ ano — representan actualmente el doble en lo rete- 

rente a perdida de empleos en comparacion con la 
decadadelos80. 

No resulta sorprendente que los emplea- 
dos sientan menos apego, lealtad y compromiso 
con sus compafiias — y mayor competencia en re- 
cifra llegaria a mas lacion a sus colegas, a medida que la idea de "o 




En el ano 2000, 
se estimaba que esa 



del 40%. 




ellos o yo" invade el lugar de trabajo. En una en- 
cuesta, el 75 % de los empleados sostienen que 
las empresas son actualmente menos leales a los 
empleados de lo que lo eran hace diez anos. El setenta por ciento coincide en que 
hoy en dfa la mayorfa de los trabajadores compiten mas con sus colegas, en lu- 
gar de cooperar con ellos. 

Existen ademas indicios de que el clima de miedo economico se ha expandi- 
do desde el lugar de trabajo a la comunidad y al hogar. Cuando USA Today le pidio 
a los baby boomers de entre 32 y 50 anos que escribieran al periodico detallando 
como se sentfan respecto a la seguridad de sus empleos profesionales, las respues- 
tas incluyeron historias amargas y punzantes sobre respeto perdido, matrimonios 
destruidos e inclusive pensamientos suicidas. Una persona respondio resefiando 
tristemente la decadencia de su barrio, anteriormente un suburbio amigable y pros- 
pero: "Una mentalidad de bunker ha reemplazado a la comunidad de vecinos. Una 
existencia nomade ha usurpado el concepto de echar rafces — de vivir en un lugar 
para toda la vida. La seguridad que proviene de la estabilidad es lo que mas desean 
los boomers. Y es exactamente eso lo que hoy en dia es tan diffcil de lograr." 

Otro lector, que habfa trabajado veinticinco anos en una importante petrolera 
antes de perder su empleo, lo dijo sin tapujos: "lo pueden llamar reingenieria, reestruc- 
turacion, reduction, pero el significado sigue siendo que usted ha sido despedido." 
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Parece una contradiccion que tales importantes despidos ocurran en medio 
de una economfa en crecimiento y un mercado de valores alcista. Parece igualmen- 
te contradictorio que en un momento en que se deja ir a algunos trabajadores, se 
traigan a otros al pais con visas especiales, para hacer tareas que las empresas sos- 
tienen que no pueden realizar con trabajadores locales. 

Otros empleados afirman que se les exige trabajar cada vez mas horas extras. 
Un trabajador de una compafiia telefonica, con veinticuatro afios de antigiiedad, fue 
despedido por negarse a trabajar horas extras ya que, al no tener pareja, tenia que 
cuidar de sus hijos. De ahi que muchos empleados que sobreviven al torrente de la 
reduccion, observan que su ambiente de trabajo es mas competitivo, mas tensionan- 
te y con mayor demanda de tiempo. El triunfo en la "carrera de ratas" corporativa 
lleva a muchos a poner en segundo lugar a su familia y la calidad de vida. 

Para ser justos y equitativos con los empleadores, algunos aspectos deben ser 
tenidos en cuenta. 

En primer lugar, un ambiente competitivo exige que las companias manten- 
gan un estricto control de gastos, caso contrario todos los empleos de la compafiia 
podrian estar en riesgo. 

Segundo, las investigaciones muestran que la mayoria de los trabajadores 
despedidos encuentran empleo en un breve periodo de tiempo. Aunque algunos ga- 
nan menos, muchos otros en realidad ganan mas que en su anterior posicion. 

En tercer lugar, muchas companias estan intentando adaptarse a las necesi- 
dades individuales de los trabajadores, ofreciendo la posibilidad de trabajar horas 
extras a quienes tienen tiempo para ganar mas dinero, y paralelamente permitien- 
do a otros reducir sus horarios, trabajar cuatro dias por semana o desde sus hoga- 
res para equilibrar sus responsabilidades laborales y familiares. 

En cuarto lugar, rigidas reglamentaciones gubernamentales referentes a la 
contratacion y despido de personal, regulaciones complicadas, crecientes impues- 
tos sobre las nominas de personal y una explosion de litigios laborales significan pa- 
ra las companias, que los costos para mantener a un trabajador se extienden mucho 
mas alia del salario de esa persona. Los gremios y abogados litigantes pelean por 
preservar este estado de cosas. 

De hecho, a veces parece como si los gobiernos nacional, estatal y local se es- 
meraran en ubicar al empleo tradicional en la lista de especies en peligro de extincion. 

Se incrementan los niveles de salario minimo, haciendo mas dificil incorpo- 
rar a los trabajadores locales en los empleos de nivel inicial. Los nuevos decretos so- 
bre salud y la amenaza de demandas por responsabilidad hacen que sea mas costo- 
so y riesgoso brindar cobertura medica a los empleados. En California, se ha vuel- 
to a poner en vigencia una reglamentacion anacronica que exige considerar como 
horas extras las trabajadas luego de un dia de ocho horas (en lugar de las trabaja- 
das luego de una semana de cuarenta horas). 

En la proxima decada, la ergonometria podria convertirse en la mas comple- 
ja reglamentacion sobre lugares de trabajo. La Administracion de seguridad y salud 
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ocupacional (OSHA) esta decidida a seguir adelante con una reglamentacion que 
podria ser el marco regulatorio mas costoso en la historia de los EE.UU. 

Cuando un gobierno implementa nuevas reglamentaciones como la expues- 
ta, se pone en juego mucho mas que un costo agregado o una nueva carga burocra- 
tica. Al buscar implacablemente reglamentar cada vez mas los lugares actuales de 
trabajo, el gobierno pondra a prueba la paciencia de las empresas, en lo referente a 
sostener el enorme costo de mantener oportunidades laborales tradicionales . 

Pueden admirarse muchas cosas de un sistema que produjo una economia 
fuerte y productiva con muy baja desocupacion y virtualmente sin infiacion — una 
economia envidiada en todo el mundo. El presidente de la Camara de Comercio de 
EE.UU. y CEO, Thomas J. Donohue lo dice sin rodeos: ";No le pidan al mundo de 
los negocios que se disculpe por ser la unica institucion de este pais que realmente 
funciono ! " 

Si que ha funcionado. La libre empresa ha traido prosperidad y oportunidad in- 
calculable a nuestro pais y a paises alrededor del mundo que han imitado el sistema es- 
tadounidense. Pero ese sistema esta atravesando profundos cambios y son muchos los 
que han llegado a darse cuenta de que deben cambiar con el. Millones de estadouniden- 
ses estan abandonando ese ambiente inseguro o construyendo alternativas alrededor de 
el para poder alcanzar vidas mas seguras y prosperas para ellos y sus familias. Quieren 
hacerse cargo de sus propias vidas una vez mas. Son los Nuevos Profesionales . 

FRANQUICIAS Y NEGOCIOS FAMILIARES: LA ALTERNATIVA IMPERFECTA 

Para millones de estadounidenses, la respuesta ha sido la misma que fue para Joan 
Florence: ser su propio jefe desarrollando un pequeno negocio o comprando una 
franquicia. El camino del emprendimiento atrae a tantas personas debido a que pro- 
porciona una oportunidad de desarrollar algo por cuenta propia. Las ideas y la crea- 
tividad cuentan. El trabajo intenso da resultado. Usted tiene derecho a triunfar y de- 
recho a fallar. Usted se siente a cargo de su destino. 

Los hombres y mujeres que son duenos y manejan pequenos negocios y 
aquellos que son autonomos, representan una fuerza economica y social que trae 
mucha creatividad, energia, invenciones y nuevos empleos a nuestro pais. Tenga en 
cuenta estos desarrollos: 

• Hoy en dia, mas de 22 millones de pequenos negocios operan en los 
EE.UU, negocios que en su conjunto emplean a la mitad de los trabaja- 
dores y crean dos de cada tres nuevos puestos. 

• Las mujeres son duefias de mas del 33 por ciento de estos negocios y los 
estan creando a un mayor ritmo que lo hacen los hombres. Compare es- 
to con lo que ocurre en el mundo corporativo, donde, segun Bussiness 
Week, las mujeres representan solo un 1 1 ,2 por ciento del total de fun- 
cionarios de las 500 firmas mas importantes. Tan solo en treinta y dos de 
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dichas companias las mujeres constituyen el 25 por ciento o mas de los 
cargos gerenciales. En 125 empresas no hay mujeres en tales cargos. 

• Aproximadamente, un 15 por ciento de trabajadores estadounidenses 
son autonomos. Los 12,1 millones de autonomos exceden el niimero de 
estadounidenses que pertenecen a gremios del sector privado. Escucha- 
mos mucho sobre dichos gremios en los medios, pero no tanto sobre es- 
ta fuerza laboral energica y en crecimiento. 

Desarrollar un pequefio negocio y ser uno su propio jefe, representa una res- 
puesta obvia a la creciente incertidumbre y la calidad de vida en incesante deterio- 
ro que caracterizan a los empleos masivos. Demuestran ser adaptaciones satisfacto- 
rias para millones de personas. Sin embargo, muchos otros descubren que esta su- 
puesta solucion crea nuevos problemas. 

En 1996, poco mas de 170.000 nuevos negocios se crearon formalmente en 
los Estados Unidos. Ese mismo afio, 72.000 negocios fallaron. La mayoria de estos 
pequenos emprendimientos cierran sus puertas durante los primeros cinco afios de 
funcionamiento. 

Iniciar un pequefio negocio puede agotar sus ahorros familiares y obligarlo 
a endeudarse profundamente — incluso hipotecar su casa — para conseguir la finan- 
ciacion necesaria. Es probable que necesite esa financiacion si, por ejemplo, quiere 
comprar una buena franquicia en un negocio importante; jle pueden costar desde 
u$s 100.000 hasta u$s 500.000 y mas! 

De acuerdo a una reciente encuesta sobre dieciseis oportunidades de franqui- 
cias lideres en 1999, el calculo de la inversion total requerida, incluyendo tarifas de 
franquicias, era el siguiente: 

TacoJohn's Restaurant u$s 310.000-u$s 550.000 

Dunkin' Donuts u$s 124.470-u$s 808.559 

Golden Corral Steaks u$s 1. 200 .000-u$s 3.400.000 

Marco's Pizza u$s 160.000 

.Dairy Queen u$s 147.240-u$s 585.140 

Great Harvest Bread Co. u$s 150.000 

Burger King u$s 320.00-u$s 1.900.000 
Jimmy John's Gourmet Sandwich u$s 76.400-u$s 203.400 

Rita's Real Italian Ices u$s 115.000-u$s 218.000 

Cousins Subs u$s 156.700-u$s 239.000 

Heavenly Ham u$s 98.000-u$s 236.000 

Mazzio's Pizza u$s 309.000-u$s 976.000 

The Pizza Ranch u$s 273.500-u$s 428.500 

Baskin-Robbins USA u$s 189.427-u$s 406.655 

Perkins Family Restaurant u$s 1.500.000-u$s 2.500.000 

McDonald's u$s 413.000-u$s 672.200 
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Si usted tiene un historial breve o inexistente, puede resultar muy diffcil con- 
seguir los prestamos bancarios requeridos para financiar franquicias u otros peque- 
fios negocios en formacion. Una encuesta reciente del U.S. Census Bureau conclu- 
yo que inclusive con las actuales bajas tasas de interes, a casi el 49 por ciento de los 
pequefios comerciantes les resulta mas diffcil conseguir financiacion que en el pa- 
sado. Ademas, aun estando dentro de lo que se supone que es una economfa fuer- 
te, el numero de pequefios negocios que reportaron un crecimiento en las ventas, 
cayo a su nivel mas bajo desde 1968. Este es un desarrollo nefasto porque las em- 
presas mas pequefias representan un poco mas de la mitad de la produccion del to- 
tal de la economfa estadounidense. 

Para contribuir con los dolores de cabeza de los hombres de negocios, el go- 
bierno en todos sus niveles continua apilando capas de reglamentaciones opresivas 
y a veces contradictorias. Los inspectores de seguridad de la OSHA han informado 
oficialmente que van a comenzar a aplicar tambien a los pequefios negocios, las re- 
glas disefiadas para las grandes empresas — compafifas que tienen a su disposicion 
recursos humanos y personal de seguridad en cantidad, sin mencionar equipos de 
abogados. Ya hemos visto en sesiones del congreso como el IRS (organismo impo- 
sitivo) se habfa enfocado en negocios mas pequefios y granjas familiares, que no tie- 
nen recursos para defenderse. 

Considere los aumentos en los impuestos salariales, las nuevas ordenes en el 
sistema de salud y los incrementos adicionales obligatorios sobre el salario mfnimo, 
como incrementos sustanciales del costo de mantener empleados. Y si uno de esos 
empleados se enfadara o quisiera aprovecharse de un empleador, siempre puede en- 
contrar un abogado ansioso por ayudar a dejar al empleador en la ruina, por una ta- 
rifa mfnima. 

Afortunadamente, los Estados Unidos es el hogar de millones de emprende- 
dores valientes y obstinados, que siguen impulsando la maquinaria de la pequefia 
empresa, esencial para la economfa del pafs. Sin embargo, tal como Joan Florence y 
muchos otros descubrieron, "ser el propio jefe" no los llevo a la clase de seguridad 
financiera, libertad de tiempo y estilo de vida que sofiaban. Puede haber sido un pa- 
so importante en el viaje a la independencia financiera, pero no era un destino sa- 
tisfactorio en sf mismo. 

PONERSE DEL LADO CORRECTO DEL CAMBIO 

El renombrado empresario del network marketing Todd Smith ha tenido una vi- 
sion del pequefio empresariado practicamente desde todos sus angulos y ha sido 
exitoso en todo lo que encaro. Ha considerado cuidadosamente las partes buenas 
y malas de los distintos enfoques comerciales y profesionales — especialmente en 
la nueva economfa. 

Oriundo de Elgin, Illinois, Todd se sumergio en el mundo laboral apenas termi- 
no el colegio secundario y pronto recibio un tftulo de la "Escuela de los Golpes Duros". 
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"En el verano de 1981 conseguf trabajo cavando pozos y extendiendo cables 
para una companfa local de TV por cable" recuerda Todd. "jMe despidieron el dfa 
de mi cumpleanos! Luego, en la epoca de Navidad obtuve un trabajo temporario en 
UPS para ayudar a superar el pico de actividad de la etapa navidena. ^Adivinen que 
me paso despues de Navidad?" 

Despedido de dos trabajos en seis meses, Todd decidio que el emprendimien- 
to de un negocio — siendo su propio jefe — tenia que ser su pasaje al exito. Se mu- 
do a Chicago a pedido de su hermano mayor y comenzaron un negocio de serigra- 
ffas que vendfa remeras, gorras y otros productos. "Comenzamos con una inversion 
de u$s 3.000, y en cuatro afios y medio logramos un negocio de un millon de dola- 
res y tenfamos 25 empleados" explica. Fue una importante experiencia de aprendi- 
zaje para unjoven que no superaba los 25 afios. "Claro que era mi propio jefe" des- 
taca, "pero trabajaba 90 horas por semana y el negocio solo me aportaba u$s 35.000 
por afio como ingreso personal." 

Por eso, a los 23 afios de edad, Todd comenzo a vender bienes rafces. Rapi- 
damente se convirtio en el segundo agente mas productivo en el rubro de bienes raf- 
ces de Illinois, con un ingreso anual superior a los u$s 400.000 en su ano de maxi- 
mo rendimiento a finales de la decada de los 80. 

Pero con una familiajoven y en crecimiento, Todd se descubrio cuestionan- 
do el significado del exito. "Estaba agotado" explica. "No podfa salir con mi mujer 
un viernes por la noche sin que el equipo de radiollamada sonara unas diez veces. 
Salfa de la iglesia el domingo y tenfa quince mensajes en el contestador. Mientras 
tanto, el rubro de bienes rafces estaba cambiando. Las comisiones bajaban un pun- 
to, luego otro punto, luego otro punto mas. 

"Finalmente llegue a una situacion en la que tuve que tomar una decision. 
Eso no era lo que querfa hacer el resto de mi vida. Querfa algo diferente. 

"Era muy metodico en mi biisqueda de un nuevo emprendimiento" comen- 
ta. "Tome un anotador e hice una lista de todo lo que habfa aprendido y de lo que 
querfa de un negocio. 

"Querfa algo que pudiera desarrollar a medio tiempo, algo que pudiera desa- 
rrollarse mientras mantenfa mi ingreso de bienes rafces. Querfa hacer negocios por 
mi cuenta pero estar respaldado por productos y una infraestructura solidos. ^Don- 
de estaba este negocio ideal? Sabfa que lo encontrarfa en algun lado." 

Un dfa Todd vio un aviso en una revista que "encendio todas las luces de 
alarma", recuerda. Pero cuando descubrio que era para comenzar una distribucion 
por network marketing para Nu Skin Enterprises, Inc. Todd se desilusiono y se tor- 
no esceptico. Pero mantuvo la mente abierta. 

"Llegue a comprender el poder de generar un ingreso potenciado, que pu- 
diera ser desarrollado a tiempo parcial, y que me permitiera aprovechar al maximo 
todos mis contactos en el area inmobiliaria. Y comprendf que era un negocio porta- 
til, lo cual era esencialmente importante porque ya habfamos decidido que querfa- 
mos mudarnos a Florida y enfocarnos en la calidad de vida de nuestra familia. 
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Todd comenzo a trabajar en la distribucion 
de Nu Skin en mayo de 1990 y en cuatro meses de- 
Cuando usted se libera sarrollo una organizacion de 1.600 distribuidores y 

de todos los dolores genero u$s 200.000 en volumen de ventas. Su pri- 

mer cheque, luego de cuatro meses de esfuerzo a 

de cabeza inherentes al vieio ,. . , - , * ~ , ,„„ 

J tiempo parcial rue de u$s 31 .600. 

modelo, puede concentrar Mas tarde se traslado a Rexall Showcase In- 

toda su atencion en clientes ternational, estando posicionado entre las personas 

de mas altos ingresos. Pero es mas que el dinero lo 
ventas e inereso. , _ . . 

que agrada a Todd. 

"En cuanto a mi, no tengo estres. Mi viaje al 

trabajo consiste en la cantidad de pasos que me lle- 

va caminar desde mi habitacion a la oficina dentro 

de mi casa. Y de la manera en la que lo veo, estoy en dos negocios. Uno transforma 

la salud, longevidad y vitalidad de la gente por medio de productos unicos que sur- 

ten efecto. Y el otro transforma las finanzas y el estilo de vida de personas ambicio- 

sas por medio de una oportunidad comercial unica. 

Desde su posicion de exito como Nuevo Profesional, Todd Smith ahora 
cree que "la mayor parte de la poblacion podrfa ser autonoma en un futuro cer- 
cano, esten listos o no. Ya no se puede depender de su empleador o de su trabajo 
para proveer seguridad o inclusive mantenerse en actividad. ^Cuanto tiempo po- 
drfa durar usted? 

"Si usted es un empleado que trabaja para otra persona, deberia encontrar un 
nuevo modelo para tomar el control de sus finanzas." 

Lo mismo se aplica a duenos de negocios o a profesionales de la salud, ju- 
diciales u otros. "Si usted es duefio de un negocio, no esta exento" afirma Todd. 
"La mayoria esta abrumada por gastos fijos, impuestos y problemas con los em- 
pleados. Ser duefio de un pequeno comercio tradicional puede ser una trampa 
mortal financiera — usted paga una fortuna para ingresar y todo lo que obtiene es 
un ingreso promedio." 

Al igual que la situacion que enfrentan los empleados que trabajan para otra 
persona, el viejo modelo de ser duefio de su propio negocio y ser su propio jefe tam- 
bien termino. 

Muchas personas enfrentan este nuevo paisaje economico e ignoran los cam- 
bios. Siguen confiando en aquello en lo que ya no puede confiarse para obtener se- 
guridad financiera y calidad de vida. Otros juegan eljuego de la culpa, azotando ren- 
corosamente a las corporaciones, el gobierno o la situacion del mundo en general. 
Pero Todd Smith y otros Nuevos Profesionales nos recuerdan: "Usted puede prote- 
gerse y liberarse de la dependencia de los viejos modelos. Usted tiene opciones." 

Acompanando cada perfodo de cambios tumultuosos, surgen incitantes nue- 
vas posibilidades para quienes esten dispuestos a verlas y a aprovecharlas . Muchos 
Nuevos Profesionales encuentran en el network marketing un nuevo modelo de ne- 
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gocio, uno que combina los mejores atributos que solfan brindar el empleo tradi- 
cional y las pequenas empresas, pero que tambien ofrece ventajas que no se encuen- 
tran en ningiin otro lugar: 

• Es una oportunidad financiera con base en el hogar. No se requiere un lo- 
cal comercial ni pagar alquiler — tan solo se requiere un telefono, un apa- 
rato de fax y una computadora personal. Su viaje al trabajo dura lo que 
tarde en caminar por el corredor de su casa. 

• No involucra empleados, nominas, horarios, impuestos sobre la nomina, 
pedidos de compensacion de trabajadores — no genera dolores de cabeza 
por tener empleados. 

• Ofrece potencial para un rapido incremento del ingreso y para un alto in- 
greso, porque cuando usted se libera de todos los dolores de cabeza inhe- 
rentes al viejo modelo, puede concentrar toda su atencion en clientes, 
ventas e ingreso. 

• Desarrolla un ingreso seguro diversificado, un ingreso residual que paga 
una y otra vez por la misma actividad y que le paga ademas por los es- 
fuerzos de otras personas que usted incorpore al negocio. 

Ponerse del lado correcto del cambio economico global no significa necesa- 
riamente arrojar por la borda su carrera y estilo de vida actuales. Si significa admi- 
nistrar su carrera de manera flexible, diversificada y emprendedora. Los dias en los 
que se trabajaba en un unico puesto por un salario, estan terminando. Una carrera 
emprendedora significa diversificar sus actividades y desarrollar varias fuentes de 
ingreso. Para algunas personas, eso puede significar un trabajo o carrera y un nego- 
cio de network marketing al margen. Otros pueden buscar que su negocio se con- 
vierta en una actividad de tiempo completo e invertir parte de esas ganancias en 
otros negocios, acciones o propiedades. Pero para todos puede significar la recupe- 
racion del control de su vida financiera y personal — navegando con exito un tor- 
mentoso mar de cambio. 

Robert Kiyosaki, escritor y guru en inversiones, lo resume de esta mane- 
ra: "Es hora de que la gente comience a preocuparse por su propio negocio. Te- 
ner un trabajo significa que usted cobra por preocuparse por los negocios de 
otros. En esta nueva economfa, usted cobra por preocuparse por su propio ne- 
gocio. 

"El concepto de que usted vaya al colegio, obtenga buenas calificaciones, en- 
cuentre un trabajo seguro y estable y luego su companfa y el estado cuiden de us- 
ted es fundamentalmente de la Era Industrial. Era un buen programa — siempre y 
cuando usted hubiera nacido antes de 1930." 
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Richard y Mary Reed de Minnesota lograron comprender esta realidad. Co- 
mentan que siempre han sido emprendedores de alma, pero al provenir de un me- 
dio ambiente convencional y conservador, Richard siguio la ruta corporativa, mien- 
tras que Mary probo alternativas en distintos tipos de negocios. "Siempre crefmos 
M AAAA HMM A H A H A H]VI """ network marketing pero nunca tuvimos 

mucha suerte en lo referente a encontrar la corn- 
Una carrera pafifa adecuada" afirma Mary. 

, , Al comenzar Mary un negocio via Pre- 

empren e ora j_gi Services, Richard continuo con suexi- 

significa diversificar tosa carrera corporativa. Pero luego de veinticin- 

sus actividades y ' A ' actividad, comenzo a cansarse de esa 

vida — cansarse de ganar mucho dinero para 
desarrollar varias A ,. " . i : 1 

otros. Tambien comenzo a evidenciar un miedo 
fuentes de ingreso. realista de que una persona mas joven pudiera 

reemplazarlo. Mary recuerda: "cuando hace unos 
aiios asistimos a un viaje como reconocimiento para los productores mas importan- 
tes de la compafiia de Richard, miramos a nuestro alrededor y no vimos nada de fe- 
licidad en la multitud. Lo que vimos y ofmos era el temor de volver a sus hogares y 
comenzar a trabajar en los objetivos del ano siguiente. Existfan objetivos mas exi- 
gentes, division de cuentas y territorios, mas viajes y menos recompensas." 

Los Reed sabian que era tiempo de aventurarse por cuenta propia. "Realmen- 
te hemos disfrutado la libertad de trabajar por nuestra cuenta y poder contribuir al 
lanzamiento de nuestra compafiia en Minnesota" comenta Mary. 

"Que buena sensation poder mirar a los ojos a los parientes que dudan y de- 
ckles con orgullo que la compafiia en la que usted esta encabeza la American Stock 
Exchange y la lista de la revista Forbes de las mejores pequefias companias de Esta- 
dos Unidos. Ninguna de las companias en las que ellos alguna vez trabajaron tiene 
esa credibilidad . 

";Lo sorprendente es que esto esta recien comenzando!" 

En un momento de gran trastorno economico, el network marketing apare- 
ce como una oportunidad para que la gente transicione a nuevas oportunidades y a 
un ingreso mas seguro. A medida que el ritmo de este cambio economico aumenta 
y a medida que mas personas se dan cuenta de que necesitan, y de hecho tienen, 
mejores opciones, las filas de Nuevos Profesionales creceran en una proportion 
asombrosa en los Estados Unidos y en el mundo. 

Sin embargo, tal como veremos en el proximo capftulo, este crecimiento es- 
ta impulsado por factores que van mas alia del dinero. 



CAP1T 




La Busqueda de Libertad 
de Tiempo 



significa estar empobrecido? ^Como saber si usted esta en quiebra? De- 
pende de cual sea su definicion. 

^Es posible tener un ingreso de seis cifras, pagar todas sus cuentas a tiempo, 
ser requerido por sus servicios de consultoria por las compamas mas grandes de Es- 
tados Unidos — y aiin asi estar en la pobreza? Tom Bissmeyer sabe por experiencia 
personal que asi es. 

"Aprendi el metodo del exito de la vieja escuela" explica. "Obten una buena 
educacion, trabaja mucho, manten tus referencias impecables, y todo saldra bien. 
De manera que eso es lo que me propuse hacer." 

Luego de obtener su titulo y posgrado en negocios y finanzas, Tom co- 
menzo a trabajar en una empresa internacional de contabilidad y consulto- 
ria. "Esa fue mi primera exposicion al hecho de que trabajar arduamente no 
era lo linico que me haria ascender. Tambien dependia de a quien conocia 
uno." Luego de ser requerido para formar parte de un equipo de adquisicion 
de capital para un importante desarrollo inmobiliario, Tom parecia tener po- 
sibilidades de exito. Eran mediados de la decada de 1980, la economia se ha- 
llaba en franco crecimiento, y Tom y su equipo recaudaron mas de 100 mi- 
llones de dolares para financiacion en un afio. Sin embargo, la recompensa 
por sus esfuerzos fue una pequefia bonificacion. 

"Esto me ensefio otra valiosa leccion sobre el mundo de los negocios," expli- 
ca. "Si usted de veras quiere que le paguen lo que vale, jentonces mejor que sea us- 
ted mismo quien escriba el cheque!" 

Despues de haber aprendido esa leccion, Tom decidio incursionar en los ne- 
gocios por su cuenta y, con gran esfuerzo y algunos golpes de suerte, desarrollo un 
negocio de consultoria, conferencias y entrenamiento. Asesoraba a algunas de las 
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companfas mas importantes de los Estados Unidos y se convirtio en un requerido 
conferencista sobre planificacion financiera. 

Habfa un solo problema. "Al poco tiempo trabajaba siete dfas a la semana," 
explica Tom. "A menudo desarrollaba tareas de consultor corporativo durante la se- 
mana, y conferencias por contrato durante los fines de semana. Esto continuo duran- 
te varios afios. Me encontre a mi mismo pasando mas de 250 dfas por afio viajando." 

Desde una perspectiva financiera, Tom no se podia quejar. Sus ingresos esta- 
ban dentro de la categoria de seis cifras. "Pero desde una perspectiva familiar y de 
vida, estaba en quiebra," admite. "Aunque proveia economicamente a mi familia, no 
era la clase de esposo y padre que queria ser para ellos." 

El conflicto era inminente. Tom recuerda haber escuchado las primeras pala- 
bras de su hija por telefono, y enterarse de sus primeros pasitos a traves de una 11a- 
mada de su mujer, Lynne. Cuando nacio el segundo hijo de la pareja, en 1992, Tom 
estaba decidido a participar. Se tomo tres semanas. "Mi familia me necesitaba y yo 
queria estar alii, pero perdi ingresos por mas de 40.000 dolares por no trabajar." 

Se sentia atrapado. "Me di cuenta de que habia construido un monstruo que 
me estaba comiendo vivo. No tenia idea de como alcanzar un equilibrio entre el tra- 
bajo y las otras partes de mi vida. Si disminuia mi ritmo aunque sea por un segun- 
do, mis ingresos disminufan al mismo ritmo," expreso Tom. 

Al menos convertirse en consultor fue una decision que Tom tomo por su 
cuenta. En la economia actual, muchas companfas toman esa decision por usted. 
Tal como se discutio en el capftulo anterior, la nueva etica corporativa es quitarse 
de encima todos los costos y obligaciones posibles a largo plazo para cumplir tanto 
el examen de la competicion global como el de Wall Street, que habitualmente ce- 
lebra las reducciones y despidos con un aumento del precio de las acciones. Terce- 
rizar y convertir a los empleados en consultores es, desde el punto de vista de la 
compama, una manera efectiva de recibir servicios sin todos los gastos fijos y obli- 
gaciones que un empleado regular de tiempo 
completo puede ocasionar. 
Muchos de nosotros pasamos Algunos profesionales consideran favo- 

rables estas nuevas modalidades. Mas flexibili- 
por la situacion de tener que 

dad, mayor sentimiento de independencia, la 

convencernos de tomar una capacidad de encargarse de mas de un proyecto 

decision importante sobre y diversificar trabajo e ingresos, pueden ser al- 

„ . gunos de los beneficios. Pero Tom Bissmeyer 

nuestras vidas y profesiones, 

tiene una advertencia para todos aquellos que 

en un momento en que la elijan o que sean obligados a ingresar al mundo 

evidencia y la logica son tan de la consultoria. 

apremiantes que la necesidad " Me di cuenta de <l ue existe al S° P eor <l ue 

unjefe: son los clientes. Manejaban mis horarios 

de actuar se nos hace evidente. ■ ■ XT , . , , , 

y mis viajes. No les importaba si era el cumplea- 

nos de mi hijo, mi aniversario u otra fecha im- 
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portante en nuestras vidas. Basicamente decian que si queria seguir siendo su con- 
suitor, tenia que estar disponible cuando y donde me necesitaran. Si no, facilmente 
podian encontrar a otro." 

En 1992, Tom estaba harto. "Siempre me considere un estudiante del exito. Me 
convenci de que habrfa un negocio por ahi que me permitiria continuar trabajando 
por mi cuenta, generar ingresos superiores al promedio, controlar mi propio crono- 
grama de viajes y desarrollar un ingreso potenciado. j Estaba decidido a encontrarlo ! " 

Pero no se encuentra un ingreso de seis cifras como el de los Bissmeyer con 
tanta facilidad. Por medio de un proceso de analisis y eliminacion, Tom comenzo 
a clasificar las oportunidades. "Analice otros tipos de consultorfa que no exigfan 
tantos viajes, pero aun asi tenia que lidiar con todos los asuntos de los clientes. 
Analice las franquicias, pero no me entusiasmaba la idea de invertir medio millon 
de dolares y ganarme la vida manejando a un grupo de adolescentes." 

A medida que analizaba opciones menos atractivas, Tom tomo en considera- 
cion por primera vez con seriedad al network marketing. Habia estado en contacto 
con el negocio antes pero, al igual que muchos profesionales encumbrados, acumu- 
laba un gran bagaje cultural sobre la industria. Sin embargo, decidio mantener la 
mente abierta y por primera vez estudiar la industria y su historial. 

"Cuanto mas comenzaba a leery aprender sobre la industria, mas ansioso me 
ponia," comenta Tom. "Comence a profundizar en serio. Analice varias compafifas 
y estudie con cuidado los planes de compensacion. 

"Parecia que el network marketing ofrecia todo lo que yo buscaba: se po- 
dia iniciar a tiempo parcial y luego pasar a hacerlo a tiempo completo; ofrecia un 
ingreso potenciado en comparacion a uno que dependiera solamente de mis pro- 
pios esfuerzos; ofrecia potencial de ingreso ilimitado si realmente estaba dispues- 
to a trabajar intensamente, y un horario flexible que me permitiera estar con mi 
familia y mantener esas partes de mi profesion actual que realmente me gusta- 
ban, como hablar en publico. 

"Podia elegir con quien trabajar. El capital necesario para ingresar al negocio 
era extremadamente bajo. Ademas de que podiamos trabajar desde casa, dado que 
se trata de un negocio portatil, jLynne y yo tambien podiamos elegir donde queria- 
mos que esa casa estuviera!" 

Muchos de nosotros pasamos por la situacion de tener que convencernos 
de tomar una decision importante sobre nuestras vidas y profesiones, en un mo- 
menta en que la evidencia y la logica son tan apremiantes que la necesidad de ac- 
tuar se nos hace evidente. Pero igual dudamos y nos resistimos, y a veces no lo- 
gramos dar ese primer paso. Tom sintio esas mismas presiones y ansiedades. El 
resultado del analisis que habia hecho era extremadamente abrumador, pero el se 
preocupaba de todas maneras. "^.Que van a pensar mis amigos? ^Que van a decir 
mis colegas? ^Y si fracaso?" 

Su resolucion para actuar se hacia aun mas dificil por tratarse de una perso- 
na a la que la sociedad le habia puesto el cartel de "exitoso" — ingreso alto, clientes 
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prestigiosos, notoriedad como orador solicitado, una esposa carinosa y dos hijos, 
una nifia y un nifio . Perfecto . 

Pero Tom supero sus dudas y complacencia y dejo de vivir de acuerdo a lo 
que los demas definen como exito. Ingreso al network marketing en la primavera 
boreal de 1993. "Creo que para los profesionales exitosos, una de las claves mas 
grandes del temprano triunfo en el network marketing es desarrollar un fuerte 'por- 
que'. Mi porque era tan grande que pude mirar mas alia de las personas negativas." 

A Tom Bissmeyer le Uego el exito — de nuevo. Pero no querfa que nadie pen- 
sara que era facil. "Fue necesario mucho esfuerzo para que funcionara y sufri mu- 
chas derrotas en el camino. Durante los primeros afios, muchas veces tuve ganas de 
abandonar. Pero al tener un fuerte porque, pude mantenerme enfocado durante los 
momentos duros." 

La decision mas dificil para Tom apenas hubo comenzado su negocio de net- 
work marketing, fue pasar a dedicarse a el a tiempo completo al noveno mes, cuan- 
do aun no habia alcanzado el nivel de ingresos que obtenia como consultor y ora- 
dor. "Solo necesite un salto de fe," afirma. 

Dio resultado. Actualmente, Tom es uno de los networkers mas exitosos del 
pais, con un ingreso que se acerca a las siete cifras. "Y anticipo que con seguridad 
se duplicara en los proximos afios," agrega. 

Pero mas importante es el equilibrio que Tom restituyo a su vida. "Ahora 
tengo el control completo de mis horarios," explica. "Con el calendario escolar de 
mis hijos a la vista, planifico mis actividades de negocios en torno a eso — jque cam- 
bio!" 

Recientemente los Bissmeyer cumplieron otro sueno al mudarse al pie de las 
Montafias Rocosas. "Una de las grandes alegrias de este negocio es que puedo tra- 
bajar desde mi hogar," afirma Tom. Recientemente, vivio uno de esos momentos 
que aunque parecen muy comunes, en realidad son especiales, y que sirvio para re- 
cordarle como ha mejorado su vida: "Estaba en mi oficina sosteniendo una tele-con- 
ferencia triple con un distribuidor. Toda la familia estaba ahi conmigo. Mi esposa es- 
taba sentada ante la computadora mandando mensajes por correo electronico a al- 
gunos amigos. Mi hija se hallaba haciendo su tarea en mi escritorio. Mi hijo estaba 
dibujando. Nuestro perro descansaba frente a la chimenea. 

"Pensaba que tenia que sacrificar esos importantes momentos familiares pa- 
ra ser exitoso y encargarme de mi familia. Estaba equivocado. jOye... que equivoca- 
do estaba!" 

Tom Bissmeyer sabe que esa misma trampa ha atrapado a muchos otros pro- 
fesionales exitosos. "Me asombra el numero de profesionales bien remunerados que 
me dicen que estan desilusionados con sus carreras y sus vidas," comenta. "Cuan- 
do me cuentan sus objetivos, son notablemente similares a los que yo mismo tenia, 
pero me resultaban esquivos. 

"Sinceramente me puedo relacionar con sus frustraciones porque tambien 
las tuve. Realmente creo que encontre una mejor manera de vivir y trabajar, y es 
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por eso que una de mis misiones es decirle al mundo profesional que hay una ma- 
nera mejor." 

Tom Bissmeyer es solo uno de los 76 millones de baby boomers — aquellos 
nacidos entre 1946 y 1965 — que se encuentran cada vez mas enfocados en la cali- 
dad de sus vidas tanto como en su abundancia material. Para un gran numero de 
profesionales, el tiempo se ha convertido en una mercaderia cruel. Tienen muy po- 
co ahora. Mas adelante tendran demasiado. 

Actualmente enfrentan la "pobreza de tiempo" de sus profesiones tradiciona- 
les — interminables horas de traslado, trabajo y viajes que los mantienen alejados de 
la familia, de la comunidad, de cualquier actividad ffsica y relajacion. Sin embargo 
pasaran mas afios jubilados que ninguna otra generacion en la historia humana, lu- 
chando por mantenerse fuera de la pobreza financiera. Muchos se veran obligados 
a depender de decadentes programas gubernamentales de derechos, o magros aho- 
rros personales, en una lucha vana por mantener alguna semejanza con su anterior 
estilo de vida de abundancia. 

Invariablemente, los aspirantes a Nuevos Profesionales se formulan esta 
pregunta: ^Como podemos equilibrar mejor las actuales demandas confiictivas de 
tiempo entre nuestra profesion y familia, a la vez que construimos un ingreso se- 
guro y abundante, como asi tambien un sentido de proposito en la vida, para lo 
que esperamos que sea una largajubilacion? Esta pregunta asume una urgencia es- 
pecial cuando uno ubica las tendencias demograficas y los problemas que afectan 
a las prestaciones del gobierno junto con las incertidumbres economicas discuti- 
das en el capitulo anterior. 

LA BOMBA DE TIEMPO DEMOGRAFICA 

El envejecimiento de los boomers y la probabilidad de que muchos viviran 
hasta los 90, 100 o mas afios, tiene enormes implicaciones para la sociedad. Como 
los trastornos impuestos por el aumento de la economfa global y la destruccion del 
empleo tradicional corporativo, el envejecimiento de la sociedad lleva a muchas 
personas a cambiar sus conjeturas y modelos de trabajo y estilo de vida. 

Cada dia, 10.000 boomers cumplen 50 afios. A partir del 20 1 1 , cuando los 
primeros boomers cumplan 65 afios, los grupos de estadounidenses de avanzada 
edad haran eclosion. 

Al mismo tiempo, el crecimiento del total de la poblacion seguira cayendo y 
la proporcion entre estadounidenses en edad de trabajar y jubilados caera, quizas 
hasta el bajo numero de dos trabajadores por cada jubilado. Los mayores estan vi- 
viendo mas y al mismo tiempo los adultos jovenes tienen menos hijos. 

El envejecimiento de los Estados Unidos, un modelo que se repite en todo el 
mundo, presenta desaffos profundos. Tambien sirve como poderosa tendencia que 
conduce a muchos profesionales al modelo de profesion y de estilo de vida alterna- 
tive que ofrece el network marketing. 
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Los boomers representan la generacion mas acaudalada de la historia de la 
humanidad. Crecieron acostumbrados a una vida de trabajo arduo que trae genero- 
sas recompensas y no quieren tener que abandonarlo todo. Sin embargo, estan com- 
prendiendo que al ser tan numerosos, no hay manera de que la red de seguridad so- 
cial de jubilados del gobierno y los programas medicos puedan sobrevivir intactos 
a la embestida de jubilados boomers. 

Muchos se dan cuenta ahora de lo pobremente preparados que estan para el 
retiro. De acuerdo con una estimacion, el 96 por ciento de todos los planes de pen- 
sion pagaran como maximo el 20 por ciento de nuestro salario actual cuando nos 
A A m A m A mmmammmmmi A jubilemos . ^Podemos vivir con esa cantidad? 

De acuerdo con la revista Success, quien 
Una persona de 35 afios hoy gana 60 .000 dolares al afio necesitara 

que hoy gana 60.000 dolares 

para mantener su estilo de vida actual. Eso signi- 
al ano necesitara f,,„ q„„ ^i.h persona deberia ahorrar 44.000 

150.000 dolares a los dolares al ano — 100 por ciento del ingreso neto, 

65 afios de edad tan solo P P §° "' ' " ' P " " ' ° s - P *** en 

ese nivel cuando sejubile, 
para mantener SU estilo Muchos estadounidenses estan tomando 

de vida actual. medidas para prepararse. Veinticinco millones 

participan en planes de ahorro para jubilacion 
(40 Ik) que en su conjunto han generado mas de mil billones de dolares en inver- 
siones. Treinta y siete por ciento de los hogares estadounidenses invierten en fon- 
dos comunes de inversion. Sin embargo, se estima que solo un dos por ciento de 
quienes llegan a los 65 afios de edad son independientes financieramente . 

Si usted pertenece a esa mayoria que no ha desarrollado una estrategia efec- 
tiva para jubilarse en buen estado y con finanzas solidas, ha escogido el peor mo- 
mento para estar en esa condicion. El motivo es que en todo el mundo una bomba 
de tiempo demografica esta marcando el paso. Cuando explote, paises ricos y po- 
bres por igual estaran inundados de jubilados esperando que el gobierno y una po- 
blacion de personas jovenes proporcionalmente en disminucion satisfagan sus ne- 
cesidades economicas, medicas y de vida. 

Las estadfsticas de la Oficina del Censo (Census Bureau) suelen ser secas y 
antisepticas, pero en este caso cuentan una historia dramatica: 

• La poblacion estadounidense sigue envejeciendo. En L860, la mitad de la 
poblacion tenia menos de 20 afios de edad. En 1994, la mitad tenia 34 
afios o mas. En el afio 2030, la mitad tendra 39 o mas. 

• Desde 1900 a 1994, la poblacion de edad avanzada — aquellos que tienen 
65 afios o mas — aumento once veces, comparado con un incremento de 
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tan solo tres veces en los menores de 65 afios. Hasta el afio 2010, la tasa 
de crecimiento de las personas de avanzada edad sera relativamente mo- 
desta, pero luego explotara, desde 2010 hasta 2030, a medida que la ge- 
neracion de boomers sejubile. 

Desde 1960, el numero de estadounidenses may ores de 65 afios se ha in- 
crementado un ciento por ciento, comparado con el 45 por ciento de in- 
cremento de la poblacion en su conjunto. El numero de personas mayo- 
res de 85 afios se ha incrementado un 274 por ciento. 



• En el afio 2000, Estados Unidos pasa a ser el hogar de 35,3 millones de 
personas de 65 afios o mas — 12,8 por ciento de la poblacion. En el afio 
2030, 70,1 millones de estadounidenses tendra 65 afios o mas — 20,1 por 
ciento de la poblacion. 

• En el afio 2000, 12,4 millones tendran entre 75 y 84 afios de edad; 4,3 
millones tendran 85 afios o mas. jEn el afio 2030, esos numeros explota- 
ran a 23,3 millones y 8,8 millones respectivamente! 

• Globalmente, 357 millones de personas tenfan 65 afios o mas en 1994 — 
aproximadamente el 6 por ciento de la poblacion mundial. Las personas 
de edad avanzada en el mundo crecen a un ritmo de un 2,8 por ciento 
por afio, en comparacion con el 1,6 por ciento del crecimiento de la po- 
blacion en conjunto. Actualmente, mas de la mitad de las personas de 
edad de todo el mundo viven en los pafses mas pobres en vfas de desa- 
rrollo. En el afio 2030, dos tercios viviran en esos pafses. 

Gran parte del proceso de envejecimiento de los Estados Unidos ha sido cau- 
sado por la bienvenida noticia de la prolongacion en la expectativa de vida. Cuando 
la nacion fue fundada, la expectativa de vida al nacer era de apenas 35 afios. A media- 
dos de 1800, era de 42; en 1900, era de aproximadamente 4 8 . Y al momento deingre- 
sar al nuevo milenio, jllego a 78 ! Dejando de lado los impactos sociales y financieros, 
esto ha sido un notable logro humano, causado en parte por los avances medicos ade- 
mas de un sistema economico libre que ha mejorado los estandares de vida. 

Pero mayor longevidad no es el unico cambio demografico que presenciamos 
en nuestro pafs y en muchos otros . Menor numero de nacimientos significa que hay 
menos trabajadores disponibles para ocupar el lugar de los jubilados — y eso repre- 
senta un enorme desaffo para las desarrolladas economfas "maduras" de Occidente. 
En Japon, pafs con una de las mayores esperanzas de vida del mundo, el porcenta- 
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je de poblacion de 65 aflos o mas, ya supero el 16 por ciento — y se proyecta que 
en el aflo 2030 la poblacion total de ese pais sea menor a la actual. 

jComo sostener el crecimiento economico y recaudar suficientes impuestos 
para mantener a un creciente niimero de jubilados que tienen crecientes necesida- 
des medicas, cuando se reduce mas y mas el niimero de trabajadores que ingresan 
al sistema? 

En 1950, en Estados Unidos, habia dieciseis trabajadores por cada beneficia- 
rio de la Seguridad Social en edad de jubilarse. En 1960, esa proporcion se habia 
achicado a 5 por 1. Actualmente es de tan solo de 3 por 1 . Y en el aflo 20 30, sera de 
2 por 1. 

Estados Unidos no esta solo en la lucha cuerpo a cuerpo con la caida de la 
proporcion de trabajadores y jubilados. De acuerdo con Los Angeles Times, esta es 
la situacion actual en algunas de las economias mas importantes: 



Pais 


N' 


' de 


trabaiadores 


N? d 


e jubilados 


Proporcion 


Gran Bretana 




27 


millones 


9 


millones 


3:1 


Canada 




14 


millones 


4 


millones 


3,5:1 


Francia 




25 


millones 


11 


millones 


2,3:1 


Alemania 




32 


millones 


11 


millones 


2,9:1 


Italia 




20 


millones 


21 


millones 


0,95:1 


Japon 




70 


millones 


17 


millones 


4,1:1 


Estados Unidos 




147 


millones 


44 


millones 


3,3:1 



La expectativa de vida de cada uno de estos paises supera en realidad a la de 
Estados Unidos. A medida que los ciudadanos viven mas y las tasas de nacimiento 
se mantienen o caen, se espera que estas proporciones caigan en los paises mas 
avanzados del mundo, poniendo a prueba seriamente su prosperidad y cohesion so- 
cial. 

La Oficina del Censo (Census Bureau) concluye: 

Los especialistas en demografia han lanzado una ad- 
vertencia temprana sobre la aproximacidn de la generation 
Baby-Boom a la edad avanzada. La sociedad estadounidense 
ha tratado de ajustarse al tamaho y necesidades de esta gene- 
ration posguerra a lo largo de las etapas del ciclo de vida. Asi 
como esta generation ha tenido un impacto en el sistema edu- 
cativo (con escuelas de "tumo discontinuo" y juventud en la 
universidad) y la fuerza laboral (con presiones en el mercado 
laboral), los grupos Baby-Boom hardn que la miriada de ser- 
vicios especializados y programas requeridos para una pobla- 
cion de edad avanzada se tengan que e forzar sobremanera. 
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INSEGURIDAD SOCIAL 

Los planificadores y aquellos que dictan politicas ^prestaran atencion a esta 
advertencia temprana y actuaran sensatamente a fin de apuntalar los programas di- 
sefiados para apoyar a los jubilados cuando lleguen a su edad avanzada? ^Se puede 
contar con que los politicos de Washington hagan los cambios necesarios ahora, pa- 
ra prevenir la necesidad de cambios mas drasticos, mas adelante? E incluso, si en- 
cuentran la determinacion politica para hacerlo, ^brindaran los programas guberna- 
mentales, en cualquier escenario, la seguridad de ingresos que se necesita para con- 
servar una similitud con su actual estilo de vida? Estas son las preguntas que los 
Nuevos Profesionales ya se han formulado — y contestado. 

Iniciada en 1935, la Seguridad Social funciono relativamente bien durante 
su primer medio siglo de existencia. De hecho, ayudo a reducir substancialmente 
la pobreza entre las personas de avanzada edad. Funciono porque habia muchos 
mas trabajadores aportando dinero, que jubilados extrayendolo — jsin mencionar 
el hecho de que la edad inicial de jubilacion excedia la esperanza de vida del hom- 
bre en esa epoca! 

Con tantos boomers en la fuerza laboral, sumado a una larga lista de incremen- 
tos en los impuestos a la nomina, el fondo fiduciario de la Seguridad Social seguira re- 
cibiendo mas dinero del que gasta hasta el ano 2013. Alii comenzara el drenaje de los 
fondos, a medida que menos trabajadores esten aportando dinero al sistema, y los boo- 
mers comiencen a jubilarse. Los intereses del actual superavit cerraran la brecha duran- 
te un tiempo, pero en el ano 2030, si no hay cambios en el sistema, el Sistema de Se- 
guridad Social sera insolvente. Aun si se materializan los grandes superavits de presu- 
puesto que proyecta Washington, ello solo le dara unos anos mas al actual sistema. 

Las cargas del sistema crecen, y aun muchos estadounidenses dependen en 
gran medida de los beneficios del programa: 

• Para el 63 por ciento de los beneficiarios, la Seguridad Social brinda al 
menos el 50 por ciento de su ingreso total. 

• Para el 26 por ciento, provee el 90 por ciento de su ingreso total. 

• Para el 14 por ciento, es la unica fuente de ingresos. 

El problema para los trabajadores y jubilados es que cada vez que los politi- 
cos tratan de resolver estos problemas, se les ocurren solo dos respuestas: aumento 
de impuestos y reduccion de beneficios. 

Para la persona promedio, la Seguridad Social ya es un programa caro con 
pocos beneficios y una tasa pobre de retorno de la inversion: 

• El beneficio mensual promedio para el jubilado actual es de u$s 663 pa- 
ra quienes se retiran a los 62 anos y u$s 925 para quienes se retiran a los 
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65 afios. El beneficio mensual maximo esta apenas por encima de los u$s 
1.300. 

• Tanto los empleadores como sus empleados pagan un impuesto de 7,65 
por ciento (parajubilacion e incapacidad de Seguridad Social ademas de 
la asistencia medica social) por los primeros u$s 72.600 de ingresos, por 
un precio prefijado combinado por nomina de empleados del 15,3 por 
ciento. 

• Los emprendedores autonomos, el motor de nuestra economfa, son par- 
ticularmente los mas golpeados. Pagan el total del impuesto por si mis- 
mos. Ademas, el monto de ingreso sujeto al impuesto de la nomina de Se- 
guridad Social fue aumentado el I" de enero de 1999, y ya se ha aproba- 
do la ley que estipula proximos aumentos programados. 

• La baja inflacion es enteramente un adelanto positivo, pero trae apareja- 
do que el incremento de beneficios relacionados a la tasa de inflacion ha 
sido mfnimo en los ultimos afios. 

• La edad de jubilacion esta en aumento. Se incrementara gradualmente 
hasta los 67 afios de edad. 

• Un punto particularmente diffcil de aceptar para los boomers que saben 
de inversiones, es el hecho de que la tasa promedio de retorno por los do- 
lares "invertidos" en la Seguridad Social es de menos del 2 por ciento — 
peor incluso que una libreta de ahorro. La mayorfa cree que podrfan ga- 
nar mucho mas en la bolsa de valores, lo que explica el creciente interes 
en una privatization partial del sistema. 

jQue buen negocio! Impuestos mas altos, una pobre tasa de retorno, jubila- 
ciones postergadas y beneficios que, para la mayorfa, ni siquiera se acercaran a lo 
necesario para mantener su actual estilo de vida. Ademas de eso, el sistema se en- 
frentara un dfa con la insolvencia debida al envejecimiento de la poblacion. La pre- 
gunta que enfrentan los boomers es: ^Se puede superar todo esto solamente con 
ahorros e inversiones? Para la mayorfa la respuesta es no. 

El mismo dilema lo enfrentan futuros jubilados en todo el mundo. El perio- 
dico Los Angeles Times paso recientemente revista al estado de varios programas 
gubernamentales de jubilacion, y a los impuestos requeridos para pagar por ellos: 

Japon: La edad de jubilacion aumentard de 60 a 65 afios de edad; el impues- 
to compartido de plantilla aumentard al 29,8 por ciento en el2026. 

Gran Bretana: El beneficio maximo en pensiones gubernamentales se redujo 
del 25 por ciento de los salarios al20por ciento; la edad de jubilacion de 
las mujeres se incrementara de 60 a 65 afios. 
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Canada: El impuesto compartido de plantilla aumentard del 5,85 por cien- 
to al 9,9 en el ano 2003; los beneficios serdn gradualmente reducidos, par- 
ticularmente para los jubilados de altos ingresos. 

Francia: La edad de jubilacion aumentard de 60 a 65 anos; los beneficios se 
calculardn sobre la base de los 25 mejores anos de ganancias en lugar de 15; 
los trabajadores pagardn al sistema durante 40 anos, en lugar de 37,5- 

Alemania: Se impondra un aumento del 1 por ciento del impuesto federal 
al valor agregado para ayudar a pagar las pensiones; los beneficios seran 
reducidos del 70 al 64 por ciento de los ingresos previos. 

Italia: La edad de jubilacion, actualmente de 57 anos para las mujeres y 62 
para los hombres, se incrementara a 65 para ambos; los servidores publi- 
cos trabajaran hasta los 67 anos de edad. 



PROGRAMAS DE SALUD: UNA PREOCUPACION ADICIONAL 

Es inevitable que los impactos del envejecimiento de las sociedades esten 
acompafiados por preocupaciones por el creciente gasto y la falta de acceso a pro- 
gramas de salud. Considere estos informes y preocupantes desarrollos: 

• Casi el 15 por ciento del total del producto de la economia estadouniden- 
se se gasta en programas de salud, porcentaje que aumentara al 20 por 
ciento en el ano 2020; a su vez, este porcentaje es mayor al de los princi- 
pals paises desarrollados, donde el promedio es del 8 por ciento. 

• A pesar de este enorme costo, 44 millones de estadounidenses — mas del 

16 por ciento de la poblacion — no tienen cobertura medica. Un millon 
de personas perdieron la cobertura en 1998, sumados a 1,7 millones que 
lo perdieron en 1997. 

• Aproximadamente 10,7 millones de ninos estadounidenses no estan pro- 
tegidos por ningun programa de salud. 

• La mayoria de los estadounidenses — 6 1 ,4 por ciento — dependen de em- 
pleadores para su cobertura medica. Sin embargo, muchas companias 
mas pequenas, al ver que los costos se elevan por las nubes y se incre- 
menta la posibilidad de mayores reglamentaciones gubernamentales y 
obligaciones, se estan preparando para salir de un salto del sistema si fue- 
ra necesario. De acuerdo con una encuesta de Public Opinion Strategies 
realizada en febrero de 1998, el 57 por ciento de los pequenos empleado- 
res afirma que seria bastante o algo probable que dejen de brindar cober- 
tura de salud si nuevas e importantes medidas regulatorias, actualmente 
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en consideracion en Washington, se convierten en ley. Cuarenta y seis 
por ciento de los encuestados afirman que serfa probable que dejen de 
brindar cobertura si las primas de salud aumentan otro 20 por ciento. Co- 
mo mas de la mitad de las personas en edad de trabajar son empleadas de 
estas firmas mas pequenas, los resultados pronostican una sustancial 
amenaza futura al soporte principal de la financiacion de nuestro sistema 
de salud — cobertura sostenida por el empleador. 

• Un analisis publicado en la revista Inc . llega a la conclusion de que "las 
companfas con menos de 100 empleados reciben poca atencion en el mer- 
cado de seguros (de salud); son el pescado chico que todos rechazan." 
Aunque haya un numero bajo de reclamos no se detendran los aumentos 
masivos en las primas de muchas pequenas empresas, informa la revista. 

• Actualmente, el 61 por ciento de los estadounidenses asegurados recibe 
cobertura por parte de organizaciones de medicina prepaga y, justo o no, 
a muchos no les gusta. Un sondeo de la revista Newsweek de diciembre 
de 1998, demostro que mas de la mitad de los estadounidenses creen que 
los sistemas de medicina prepaga dafian la calidad del cuidado medico. 
Una encuesta reciente del New York Times arrojo como resultado que el 
58 por ciento cree que estas organizaciones estan dificultando la capaci- 
dad de los doctores de controlar el tratamiento. Muchos medicos se opo- 
nen con fuerza a lo que ven como una intromision de contadores, com- 
panfas de seguros, abogados y burocratas de los programas de salud, en 
su relacion con los pacientes. Ese enfoque conduce a muchos al network 
marketing, donde pueden reafirmar la tradicion de pro veer y brindar cui- 
dado que les hizo poner a la medicina en primer lugar. 

• Bajo intensa presion para mantener los costos bajos y al mismo tiempo 
aumentar las opciones de servicio, algunas companfas de seguros se reti- 
ran del sistema. Como reaccion al anuncio de diciembre de 1998, cuan- 
do Companfa de Seguros Prudential notified que venderfa su debilitada 
operatoria de sistemas de medicina prepaga a Aetna, el diario Los Ange- 
les Times califico ese movimiento como lo ultimo de "una andanada de 
deserciones del devastado negocio de la administracion de la salud. Pru- 
dential es el ejemplo mas claro de una companfa de seguros que abando- 
na el problematico campo de los sistemas de salud. La venta propuesta 
alarmo a medicos y grupos de consumidores, que temen que la nueva 
companfa pueda tener el poder de exigir que los pacientes acepten me- 
nos servicios, y los medicos menores honorarios." 

Millones de trabajadores estadounidenses descubren que el costo del seguro 
de salud aumenta, su disponibilidad disminuye y la calidad del cuidado decae. Por 
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si eso no fuera suficiente, el programa gubernamental de salud, disenado como co- 

bertura de todos los mayores, es actuarialmente defectuoso. Lo ultimo que puede 

enfrentar es una invasion de millones de baby boomers que se jubilen luego del 

cambio de siglo. 

Lacoberturamedicaestaenlamismaenera- A ^^••••••••i 

cijada demografica que la Seguridad Social. En 

1995, 3,9 trabajadores pagaban impuestos para cu- §} „ Jj,y cambios 

brir a cada beneficiario del sistema de salud. Los , . . „, 

• , • , 1 , • , - - , m n u en el sistema, el Sistema de 

sfndicos del sistema estiman que en el ano 2030 ha- 

bra solamente 2,2 trabajadores por cada beneficia- Seguridad Social 

rio. Mientras tanto, el abuso que se hace del sistema s era insolvente. Aun si se 

resulta desenfrenado. Un informe reciente de un . ,. . 

, , , . , . matenalizan los grandes 

faspector general descubrio que el programa de sa- ° 

lud desperdicia 1 .030 millones de dolares por afio superavit de presupuesto 

en sobreprecios de ciertos medicamentos recetados. proyectados, ello solo 
El senador John Breaux de Lquisiana, que , . , . , , „ 

. • , , , , . j , , le daira unos anos mas 

preside la CoTnision Nacional Bipartiaana sobre el 

futuro del sistema de salud lo dice de manera di- « actual sistema, 

recta: "Tenemos problemas hoy en dia con 39 mi- ' 
Hones de personas en el sistema de salud. <jQue haremos cuando [millones de] baby 
boomers comiencen a ingresar al sistema en el ano 2010 y digan 'aca esta mi cre- 
dencial, ^donde esta mi tratamiento?' Tendremos un sistema insolvente que ya no 
podra pagar por el tratamiento." 

Victor Fuchs, profesor de la Universidad de Stanford, le comento a la revista 
Business Week, "aunque la gente se preocupe con razon por la Seguridad Social, el 
verdadero gorila de 800 kilos que enfrenta la economia es pagar por el cuidado de 
las personas de edad." En el ano 2020, el porcentaje del producto bruto interno de 
Estados Unidos gastado en el cuidado de las personas de edad solamente, se dupli- 
cara al 10 por ciento. 

Al igual que en el caso de la proyectada insolvencia de la Seguridad Social 
bastante por debajo de la linea, la clasica respuesta del gobierno a este dilema del 
Sistema Social de Salud es elevar los impuestos y recortar beneficios. Pero si se su- 
man las crisis que enfrentan ambos programas juntos, resulta imposible imaginar 
un cierre de la brecha con impuestos. La tasa de impuesto de nomina que se reque- 
rirla de los ciudadanosjovenes para mantener estos programas "tal como estan", se- 
gun calculos de William Styring, miembro del Instituto Hudson, "seria probable - 
mente del 37 por ciento en el ano 2020 y 51 por ciento en el 2030." 

Esas tasas, continua, "no solo son impensables, sino politicamente imposi- 
bles, y serian una demoledora bola economica que mataria el incentivo de los jove- 
nes para trabajar, ahorrar e invertir." 

La realidad a la que muy probablemente se enfrenten los boomers y sus fa- 
milias sera "jValganseporsimismos!" Segun Business Week, el Profesor Fuchs "es- 
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timo que el gasto anual en salud por persona mayor se elevara de u$s 9 .200 en 1995 
acasiu$s25.000 (expresado en cotizacion de 1995) enel ano 2020 — suba que ago- 
taria los recursos tanto del gobierno como de los mismos jubilados, que en prome- 
dio cubren un tercio de los gastos de salud." 

Si se tienen en cuenta las innumerables presiones financieras y las crecientes 
demandas al sistema de salud de los Estados Unidos, William Styring del Instituto 
Hudson cree que hay un unico pronostico logico posible, por severo que sea — "el 
colapso financiero del sistema de salud de los Estados Unidos." 

MANTENER UN SENTIDO DE PROPOSITO 

Muchos profesionales, ademas de contemplar la perspectiva de pobreza fi- 
nanciera que les espera en sus ultimos afios, tambien estan preocupados por man- 
tenerse en actividad y por conservar un fuerte sentido de proposito cuando se jubi- 
len. Los Nuevos Profesionales creen haber descubierto que el network marketing 
aborda estas preocupaciones. 

Tal como trataremos mas adelante en otros capitulos, con su enfasis puesto 
en una oportunidad de negocios flexible, accesible para todos, y en el valor del in- 
greso residual, el network marketing responde al deseo de los boomers de tener se- 
guridad financiera cuando sejubilen. En esta industria no hay edad obligatoria pa- 
ra jubilarse ni paracaidas menos que dorados. Si usted es exitoso, los cheques si- 
guen llegando hasta que usted deje este mundo y legue ese ingreso a sus herederos. 
Puede irse a un largo viaje, someterse a cirugia mayor e incluso ser confinado a una 
cama o sillon de ruedas, y seguir teniendo un negocio de network marketing que 
trabaja para usted. Igual de importante resulta el hecho de que el network marke- 
ting permite a los jubilados mantener una actividad interesante que los desafia y les 
da un proposito. Mantener un sentido de proposito y abarcar un conjunto de obje- 
tivos interesantes y desafiantes es importante para todos, pero especialmente para 
quienes esten jubilados o proximos a estarlo. 

Es un hecho preocupante pero bien documentado que los suicidios entre las 
personas de avanzada edad, especialmente hombres, estan en aumento. De hecho, 
el Census Bureau informa que es mas probable que los hombres de edad mayor se 
suiciden antes de que mueran en accidentes automovilisticos. A veces llevan a sus 
esposas con ellos. 

George y Elnor White estuvieron casados durante cincuenta y ocho afios. En 
noviembre de 1998, segun informo el diario Washington Post, sus cuerpos fueron 
encontrados en el garaje de su hogar en las afueras de Baltimore. Elnor fue asesina- 
da por su esposo con su pistola reglamentaria de la Segunda Guerra Mundial. Luego 
se disparo a si mismo. "En los homicidios-suicidios que involucran a parejas mayo- 
res, la depresion suele ser tan asesina como cualquier bala," fue la conclusion del pe- 
riodico. "Con cruel velocidad transformo... a uno de los mas respetados abogados li- 
tigantes de Maryland, en un hombre desesperado y paranoico, un hombre seguro de 
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que el futuro le deparaba a el y a su esposa tan solo penuria y dolor. Ni una hoja de 
balance, ni medico, ni seres queridos pudieron convencerlo de lo contrario." 

El periodico informa que en Florida, "donde los jubilados componen apro- 
ximadamente el 20 por ciento de la poblacion, se denuncia en promedio un homi- 
cidio-suicidio al menos una vez por mes." Esta tendencia preocupante subraya la 
necesidad de que los pafses con grupos crecientes de personas de edad avanzada, 
den a conocer y hagan lugar a su experiencia y contribuciones constantes — por su 
bien y para el beneficio de la sociedad en su conjunto . 

De hecho, en un informe llamado "El Estadounidense del Nuevo Milenio", 
analistas de Paine Webber destacan que el deseo de seguir siendo productivo, util y 
enfrentar desaffos es parte central del perfil de la generacion baby boom: 

A diferencia de suspadres, quienes crecieron en medio de laspriva- 
ciones de la Depresion y de la Segunda Guerra Mundial, los baby boomers 
no veil hoy una jubilacion comoda como su recompensa por ahos de sacri- 

ficio y trabajo duro. Los miembros de esta generacion siempre ban estado 
centrados en el trabajo y seguirdn asi... Para muchos, el trabajo es unapro- 

fesion y un modo de vida, no un empleo; brinda una red social de contac- 
tos profesionales y es fuente de satisfaccion interior, tanto como una mane- 
ra depagar la hipoteca. 

Los autores prosiguen con una cita de una encuesta de opinion publica 
que revela: 

• Una amplia mayorfa — 75 por ciento — de baby boomers esperan seguir 
trabajando luego dejubilarse de sus trabajos actuales. 

• Pero solo un 15 por ciento quiere hacerlo en su ocupacion anterior con 
un sueldo menor. 

• Otro 28 por ciento quiere trabajar a tiempo partial en una ocupacion di- 
ferente. 

• El 10 por ciento quiere iniciar un nuevo negocio. 



"Los boomers no se jubilaran," concluyen los analistas. "Se transformaran. A 
medida que envejezcan, reestructuraran sus vidas para aliviar el estres y trabajar por 
su cuenta." 

Lo que impulsa a esas generaciones en envejecimiento, en su busqueda de 
nuevos proyectos y orientaciones, es el sentimiento de muchas personas de que, a 
medida que la vida avanza, sus objetivos actuales continuan sin cumplirse. El infor- 
me Paine Webber descubrio que "en anos recientes, muchos baby boomers han sen- 
tido un aumento de la angustia por las expectativas no cumplidas. Ahora que la ma- 
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yorfa de ellos han superado los cuarenta anos — y a pesar de la continua prosperi- 
dad material — muchos sienten que no han "hecho una diferencia" o no han "he- 
cho del mundo un lugar mejor". 

Los analistas prosiguen: "Muchos boomers todavia no han encontrado la fe- 
licidad interior — por el contrario, probablemente constituyan la generacion mas es- 
tresada de la historia." Al revisar la investigacion de la encuesta, identifican este es- 
tres como proveniente de los siguientes factores: 

Las responsabilidades normales de la mediana edad — profession, finan- 
zas, cuidado de hijos y padres ancianos. Tambien reciben mas presio- 
nes por el sentimiento de falta de seguridad laboral y la imposibilidad 
de ahorrar para la edad jubilatoria. 

La desilusion de sus expectativas. "Los boomers son en su gran mayoria de 
clase media, de mediana edad y politicamente moderados, estado contra 
el que muchos se revolucionaron mientras estaban creciendo." 

Demasiadas decisiones que tomar. Lo malo de la Era de la Information es 
que la gente esta sobrecargada de information y opciones." En una re- 
ciente encuesta a todos los estadounidenses, un 40 por ciento dijo que pa- 
ra ellos la falta de tiempo era un problema mayor que la falta de dinero. 

Haciendose eco de un punto tratado en el capitulo anterior, los autores de 
PaineWebber llegan a la conclusion de que verdaderamente hemos ingresado a un 
periodo de empresarialidad desde la cuna a la tumba. "Cada vez mas estadouniden- 
ses se ven obligados a comportarse como empresarios en el manejo de sus profesio- 
nes, supervision de la educacion de sus hijos y planificacion de su jubilacion," es- 
criben. "Es probable que muchas personas en 'edad de jubilacion' elijan el estimu- 
lo de trabajar por sobre la monotonia de no tener nada para hacer." 

Asi, el network marketing se posiciona de manera ideal para llenar no solo una 
"insuficiencia en el ingreso" de quienes desarrollan el negocio, sino tambien un "va- 
cio de sentido" tanto de quienes estan en edad o cerca dejubilarse, como tambien de 
boomers de mediana edad insatisfechos con su actual contribucion a la sociedad. Es 
facil desechar el lema tan repetido por la industria que expresa "crear una diferencia 
positiva en la vida de las personas," por considerarlo como un slogan corporativo. Pe- 
ro esa es una vision que atrae a muchos profesionales altamente capacitados pero de- 
silusionados, a oportunidades de network marketing. Ellos ven que puede fluir una 
felicidad personal mas profunda al formar parte de algo mas importante que ellos. 

POBREZA DE TIEMPO Y SU EFECTO EN LA FAMILIA 

El envejecimiento de la sociedad no solamente produce impacto en los ma- 
yores; de hecho, implica enormes consecuencias para las generaciones venideras. 
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Muchos mayores o quienes estan a punto de serlo, no estan preocupados tan solo 
por su ingreso y la seguridad de la salud en sus afios futuros, sino por ser una car- 
ga para sus hijos y nietos. Aquellos familiares a su vez se preguntan como pueden 
mantener apropiadamente a sus mayores en ambientes comodos. 

La mayor esperanza de vida crea varios fenomenos rara vez vistos con ante- 
rioridad: 

• Los mayores cuidan a personas mas mayores. De acuerdo con el Census 
Bureau, cada vez es mas probable que personas de cincuenta y sesenta 
afios tengan a padres, tfos y tias con vida. Ellos "enfrentaran la preocupa- 
cion y el gasto de cuidar a parientes muy mayores y fragiles, ya que mu- 
chas personas ahora viven lo suficiente como para sufrir multiples enfer- 
medades cronicas," informa el instituto. 

• Mas aun, una proporcion considerable de baby boomers no han tenido 
hijos (26 por ciento en 1990). Eso se traducira en grandes incrementos 
en el numero de jubilados que no puedan contar con sus hijos y por lo 
tanto deban ser internados en instituciones especializadas. 

• Ha surgido una generacion asi llamada "sandwich", compuesta por aque- 
llos boomers que se encuentran pagando la educacion universitaria de 
sus hijos y el cuidado de sus ancianos padres o abuelos, todo al mismo 
tiempo. ^Cuantos de nosotros estamos equipados economicamente para 
hacer eso y al mismo tiempo ahorrar e invertir para nuestra propia jubi- 
lacion? 

Estas presiones financieras acumuladas, unidas a las inseguridades inheren- 
tes al lugar de trabajo, han llevado a segundo piano, en afios recientes, las preocu- 
paciones por los hijos. La familia tradicional se halla bajo serias presiones: 

• Desde 1970, el numero de parejas no casadas con hijos menores de 16 
afios de edad se ha incrementado un 548 por ciento. 

• En 1993, el 31 por ciento de los bebes nacidos eran hijos de madres no 
casadas — dramatico incremento partiendo del 10,7 por ciento de la de- 
cada de 1970. En 1950, el numero era de apenas el 3,9 por ciento. 

• Existen aproximadamente ocho millones de familias con solo uno de los 
padres en el hogar, con hijos que mantener. 

La mayor parte de las mujeres en edad de trabajar tienen empleos fuera de 
su hogar. Y si bien esto ha sido un desarrollo positivo para la mayorfa de ellas, el 
impacto que causa, tanto en nifios de hogares de padre unico como en los de pare- 
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jas en las que ambos trabajan, es inconfundible. Al imposibilitarse la supervision 
cercana y la crianza de tiempos pasados, muchos jovenes se ven atrafdos por o son 
vfctimas de algun comportamiento destructivo. 

Los delitos juveniles estan en aumento, aun cuando en general las tasas de 
delitos se mantienen estables. En Estados Unidos, cada ano, mas de 1.5 millones de 
jovenes son arrestados por delitos. Los hombres jovenes menores de 18 afios come- 
ten el 17 por ciento del total de los delitos violentos. 

El abuso de drogas entre los jovenes esta aumentando nuevamente, luego de 
una cafda prometedora pero effmera, a mediados de la decada de 1980. Una amplia 
encuesta reciente, entre estudiantes de colegio secundario, descubrio estos preocu- 
pantes hallazgos: 



Con su entasis puesto en 

una oportunidad de negocios 

flexible, acceso para todos y 

el valor del ingreso residual, 

el network marketing 

responde al deseo de los 

boomers de tener seguridad 

flnanciera cuando se jubilen. 



• Desde 1991 , la proporcion de alumnos del octa- 
vo ano que han tornado alguna droga ilegal en los 
doce meses anteriores a la encuesta casi se dupli- 
co, del 11 al 21 por ciento. 

• Al mismo tiempo, la proporcion de alumnos co- 
respondientes al primer ano del tercer ciclo, que 
tomaron tales drogas aumento dos tercios, del 20 
al 33 por ciento. 

• La proporcion de alumnos del ultimo ano del 
tercer ciclo que consumieron alguna droga ilegal 
en los doce meses anteriores a la encuesta, aumen- 
to del 27 al 39 por ciento. 



Los investigadores estan descubriendo mas consecuencias en los niiios cu- 
yos padres deciden que ambos deben trabajar mas y durante mas tiempo fuera de 
su hogar. "Los padres tienen derecho a estar preocupados por la reduccion del 
tiempo que pasan con su familia," es la conclusion del periodico Washington Post 
en un informe detallado. "Los especialistas afirman que los niiios se benefician in- 
telectual y socialmente cuando toda la familia esta reunida — al escuchar conver- 
sacion de adultos, aprender a relacionarse con los hermanos y tener un sentido 
mas claro de los valores morales de la familia." 

Un estudio reciente llevado a cabo por Search Institute, organizacion espe- 
cializada en investigacion sobre niiios, examino a 270.000 alumnos de sexto a do- 
ceavo ano en 600 comunidades del pais. Segun el Washington Post, el instituto 
descubrio que "los niiios que pasaban al menos cuatro noches por semana en ca- 
sa con sus familias, y frecuentemente mantenfan conversaciones profundas con 
sus padres, tenfan menos probabilidades de tener relaciones y usar alcohol o dro- 
gas." Otro estudio que implied la grabacion de conversaciones en la cena entre pa- 
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dres e hijos en la zona de Boston durante ocho afios, demostro este interesante re- 

sultado: "Los ninos en edad preescolar que estuvieron expuestos a conversacio- 

nes a lo largo de la comida entre padres y hermanos, tuvieron un mejor desempe- 

no en pruebas de vocabulario y lectura en la escuela primaria, que aquellos que 

no estuvieron expuestos a la misma situation." 

Muchos padres ocupados, intuitivamente conscientes de resultados de inves- 

tigaciones como estas, han hecho esfuerzos bien intencionados para reservar el 11a- 

mado tiempo de calidad con sus hijos. Pero inves- -i;-^--nnun»Hii 

tigaciones mas avanzadas muestran que la notion 

de programar a sus hijos como si fueran simple- fl network marketing 

mente otra cita en su calendario, no funciona y ... . , 

, • , 11 j i T- se posiciona de manera ideal 

deja escapar el meollo de la cuestion. En un re- 

ciente informe, la revista Newsweek afirma: para Henar no solo una 

"insuficiencia en el ingreso" 

Los expertos afirman que algunos de. los . « 

, f . I I I I para quienes desarrollan el 

elementos mas importantes en la vida de los 

ninos —rutinas regulares y rituales domesticos, negocio, sino tambien un 

consistencia, sentir que sus padres los conocen y "vacio de sentido". 

se preocupan por ellos— son exactamente los 

que se descartan cuando calidad de tiempo reemplaza a cantidad de tiem- 
po... Los padres que llegan corriendo a lapuerta de casa a las 19:30 horas 
y van directo a la mdquina de fax, dejan perfectamente en claro donde se 
asientan sus lealtades, y los chicos estdn mostrando las cicatrices. 

En particular, son las mujeres que trabajan quienes sufren conflictos por el 
dilema de conciliar las demandas del trabajo y del hogar. "Creo que esta todo bien 
con ella," le dijo una madre trabajadora a la revista Newsweek sobre su joven hija. 
"Si dependiera de mi, pasarfa mas tiempo con ella. Ojala pudiera quedarme en ca- 
sa, pero simplemente no es posible." 

Ansiosa por ayudar a la economfa hogarefia, perseguir aspiraciones profesio- 
nales y criar una familia, todo al mismo tiempo, muchas mujeres intentan sostener 
una carga casi imposible. Aunque Newsweek descubrio que los hombres asumen 
una portion cada vez mayor de las responsabilidades relacionadas con la crianza de 
los ninos y el hogar, la carga sigue recayendo mayoritariamente sobre las mujeres, 
trabajen o no fuera de sus hogares. 

Especfficamente, se llego a la conclusion de que las mujeres empleadas fuera 
de su hogar dedican un promedio de 6.6 horas por semana a las responsabilidades 
mas esenciales de la crianza de los hijos, tales como bano, alimentation, lectura yjue- 
gos. El empleado hombre promedio dedica tan solo 2.5 horas a dichas actividades. 

Tal como vimos en el caso de los Bissmeyer, la oportunidad correcta en el 
network marketing ofrece a los padres que trabajan la posibilidad de poner a su fa- 
milia en primer lugar, y al mismo tiempo disfrutar de los beneficios financieros y la 



5 La Busqueda de Libertad de Tiempo 

satisfaction personal que proviene de desarrollar su propio negocio. ^Por que debe- 
rfa alguien hacer la terrible election entre una carrera provechosa y una buena pa- 
ternidad cuando hay una manera de ejercer ambas? 

LIBERTAD DE TIEMPO -EL BENEFICIO LABORAL DEL NUEVO SIGLO 

Quizas mas importante que ningun otro factor — mas que las incertidumbres 
presentes en la nueva economia y las preocupaciones por estar economica y emo- 
cionalmente preparados para vivir muchos afios como jubilados — sea la busqueda 
de tiempo libre lo que empuje a muchos profesionales exitosos a abandonar sus pro- 
fesiones tradicionales y volcarse a alternativas como el network marketing. Con la 
cantidad de profesionales disponibles en disminucion, esta busqueda, no solo ali- 
menta el crecimiento de la industria, sino que obliga a otros profesionales a dese- 
char sus culturas de trabajar de "9 a 18". 

Business Week confirma lo que sacaron a la luz nuestras conversaciones per- 
sonales con cientos de Nuevos Profesionales: 

La preocupacion Nro. 1 de la mayoria de los trabajadores, no es- 
ta relacionada con obtener clases de vuelo gratis o cobertura de salud pa- 
ra sus mascotas. Ni siquiera tiene que ver con recortar las horas de tra- 
bajo ni aumentar sus salarios. En lugar de eso, lo prior itario para los em- 
pleados es lograr la flexibidad de controlar su propio tiempo, y cuando, 
como y donde hacer su trabajo —ddndoles la libertad de equilibrar con 
delicadeza su vida laboral. 

La primera respuesta a la creciente demanda del beneficio laboral de la liber- 
tad de tiempo, es el teletrabajo. Gracias a las comunicaciones y la informatica de ba- 
jo costo, los duefios de pequefios negocios, los "autoempleados", e incluso muchas 
personas de los mundos corporativo y profesional, trabajan mas desde sus hogares. 
Se ha transformado en un camino prometedor para quienes intentan cumplir res- 
ponsabilidades familiares y evitar largos viajes de ida y vuelta. 

Link Resources ha estado desarrollando una medicion continua de personas 
que trabajan en el hogar, y descubrio un aumento creciente de la cantidad durante 
la decada de 1990. Al menos un tercio de todos los trabajadores adultos realizan al- 
gun trabajo desde su hogar en al menos una de las categorfas siguientes, tal como 
detalla la revista Inc.: 

• Principalmente, trabajadores independientes con base en su hogar (12,1 
millones en 1995), para quienes la principal fuente de ingresos es el tra- 
bajo independiente. 

• Trabajadores independientes a tiempo partial con base en su hogar ( 1 1 ,7 
millones), que tienen varios trabajos y pasan parte del tiempo trabajando 
en el hogar. 
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• "Teletrabajadores" (6,6 millones), es decir, empleados que trabajan desde 
su hogar a tiempo partial o a tiempo completo durante horario normal 
de trabajo. 

• Trabajadores corporativos "despues de hora" (8,6 millones), que usan 
computadoras, telefonos y aparatos de fax para realizar tareas de la em- 
presa en su hogar, despues del horario normal de trabajo. 

En aiios recientes, el "teletrabajo" en particular se ha convertido en un mo- 
do de trabajo popular y altamente valorado por los profesionales. Una investigation 
realizada con datos mas recientes que los de la medicion de Link, revela que 20 mi- 
llones de estadounidenses son teletrabajadores, o sea, que realizan algunas o todas 
sus tareas en el hogar. 

La aceptacion del teletrabajo por parte de la economfa masiva es muy rele- 
vante para las compafifas de network marketing, ya que ellas intentan atraer legio- 
nes de distribuidores con un argumento muy parecido: al trabajar desde el hogar, 
usted puede equilibrar mejor las responsabilidades familiares y profesionales, evitar 
largos viajes, vivir donde quiera y, en muchos casos, ejercer mas control sobre su 
propio tiempo y su horario. El hecho de que empresas y profesiones importantes 
hay an adoptado el teletrabajo, ayuda a destruir el estigma que sugiere que si usted 
trabaja desde su hogar es porque no puede encontrar un trabajo prestigioso: es 
"simplemente una ama de casa" o no debe ser muy importante ni exitoso. 

Jim comenta que en el barrio de clase media-alta en Los Angeles donde 
el vive, de los ocho profesionales que tienen entre 30 y 50 afios de edad y que 
viven en su cuadra, solo uno se sube a su automovil para ir al trabajo todos los 
dfas. El resto, inclusive Jim, trabajan actualmente principalmente desde sus ho- 
gares. No estan desocupados ni subempleados, • i [^•^••••••••••[^•; 

ni enfermos o jubilados, ni son vagos — son 1 

Nuevos Profesionales. £Por que deberia alguien 

El atractivo para los empleados es obvio. Pe- A , 

ro, t,por que compafiias grandes como AT&T, IBM, 

Arthur Andersen y otras, estan avanzando sobre es- ' " provechosa 

te terreno, aun mayormente desconocido? y una buena paternidad 

"El teletrabajo ha recibido un impulso cuando hay una manera de 

agregado de una economfa fuerte en la que la ma- 

yorfa de los empleadores deben hacer arreglos pa- I ejercer amoas. 

ra atraer a los mejores y mas brillantes trabajado- 
res," es la conclusion de Business Week. "Tambien hay presiones ambientales y 
polfticas, por las que las compafifas responden a las disposiciones de la Ley de Ai- 
re Puro, cuyo objetivo es reducir el transito. Y las empresas quieren reducir los 
costos inmobiliarios con la creation de planes de "hotelerfa" en los que, por ejem- 
plo, diez personas compartan un cubfculo de acuerdo a sus necesidades." 
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Aunque trabajar en casa solfa tener un estigma adosado ("dice que es con- 
suitor, pero en realidad esta desocupado"), el concepto ahora se ha arraigado pro- 
fundamente en la cultura del trabajo. Una evidencia concreta de esto se pudo ver en 
enero del 2000, cuando OSHA anuncio que las companfas que permitieran el tele- 
trabajo serfan responsables por la seguridad de las oficinas de los empleados en sus 
hogares. Inclusive, el gobierno podrfa lanzar algunas inspecciones a hogares para 
asegurarse de que sus espacios de trabajo cumplieran los estrictos codigos de sa- 
lud y seguridad de lugares de trabajo tradicionales . 

Sobrevino una tormenta de protestas. La comunidad de negocios afirmo que 
si las companfas comenzaban a recibir multas o demandas por desorden, ilumina- 
cion inadecuada o alarma de humo inoperativa, abandonarfan el teletrabajo. Los 
empleados, para proteger su oportunidad de trabajar desde su hogar y enojados 
por la posibilidad de tener inspectores del gobierno revolviendo sus hogares, se 
unieron a las empresas en sus gritos de indignation. OSHA revoco su reglamenta- 
cion dos dfas despues, una rara y rapida anulacion de parte de los reguladores del 
gobierno. 

Si usted trabaja por su cuenta o para otra persona, trabajar desde su hogar 
puede ser un acuerdo perfecto entre las demandas en conflicto de profesion y fa- 
milia. Es uno de los imanes mas poderosos que atraen a los Nuevos Profesionales 
al network marketing. 

^Pero cuanto le tomara a su compafifa incorporar esta modalidad? "Por 
toda la publicidad exagerada acerca de la nueva economfa, la mayorfa de los em- 
pleos siguen aun moldeados por la cultura de fichar el horario de entrada y sa- 
lida, de la pasada Era Industrial," informa Business Week. "Se espera que la gen- 
te se presente de lunes a viernes a realizar su trabajo en modulos de tiempo de 
ocho, nueve, o diez horas, como zanganos en lfneas de ensamblaje interconec- 

.AAAAAA..AAAAAAAAA tadaS " 

_ _ En lo que se refiere a la busqueda de liber- 

vJna investigation revela tad de tiempo, el network marketing sigue estando 

que 20 millones de " A ' ventaja " respecto al empleo tradi- 

, ., cional y al negocio propio. Ayudar a que las perso- 

estadounidenses son , , , , ., 

fias recobren el control de sus vidas y permitirles 
teletrabajadores, O sea, que equilibren mejor las prioridades en competen- 

que realizan algunas o todas " profesion y familia, es la principal 

atraccion y contribucion del network marketing 
sus tareas en el hogar. 

-. moderno. La promesa de libertad de tiempo, sin sa- 

crificar un estilo de vida en abundancia, no solo 
atrae a mas profesionales exitosos a sus filas sino 
que contribuye a cambios bien recibidos en las ocupaciones tradicionales. 

Hace seis afios, cuando Jack Hawk tenia 25 afios, pensaba que tenia todo lo 
que queria de la vida. El y un socio desarrollaron un respetable negocio de seguros, 
con tres agendas en Kansas City, St. Louis y su ciudad natal, Omaha, Nebraska. 
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Pero faltaba algo. "Pasaba todo mi tiempo disponible, o bien en la calle vi- 
sitando nuestras oficinas, participando en una cita de seguros, tratando con clien- 
tes, contratando empleados, capacitando agentes y personal, o bien haciendo ta- 
reas referidas a la nomina de pago de veinte o treinta empleados," afirma Jack. "No 
tenia tiempo para mi esposa y mis tres hijos." 

Mas adelante, Jack comenzo a tener problemas en el negocio que generaron 
honorarios legales abrumadores. Finalmente, cerro su negocio de seguros, y contrajo 
deudas por 500.000 dolares. "Estaba deprimido y me sentfa un fracasado," informa. 

Pero en el ototio boreal de 1996 en un viaje familiar a Denver, Jack decidio 
buscar a un viejo amigo que tal vez tuviera algunas ideas sobre que era lo proximo 
que podrfa hacer. Se comunicaron y Jack conocio el network marketing. "Me unf 
inmediatamente al negocio" comenta. "Mis primeros cheques sirvieron para pagar 
los honorarios de mis abogados por mi quiebra." 

Jack, ahora networker a tiempo completo de Pre-Paid Legal Services, ha re- 
vertido no solamente sus finanzas sino su vida familiar tambien. "Mi esposa Cami- 
lle, abogada matriculada, esta ya dejando su trabajo para quedarse en casa con 
nuestra hija. Rara vez me pierdo un partido de fiifbol de mis hijos. De hecho, casi 
nunca me pierdo las practicas. jSoy el entrenador! 

"Tengo una oficina en mi hogar. No tengo empleados, arrendamientos, no- 
mina de empleados, redes de computadoras de alto costo, prestamos, ni onerosos 
contadores publicos matriculados. En el anterior negocio, contaba con una limita- 
da cantidad de horas por dia. Si querfa expandirme a otro mercado y generar mas 
dinero, tenia que contratar mas personal. Hoy puedo lograr el mismo efecto poten- 
ciado sin tener que contratar a nadie. Simplemente muestro el producto y la opor- 
tunidad comercial y logro el mismo efecto multiplicador. En lugar de ubicar a la 
gente en mi negocio, los ubico en el negocio de ellos." 

La inseguridad y los cambios economicos; las cargas y los costos prohibiti- 
vos inherentes a los pequenos negocios; las crecientes presiones de tiempo y dine- 
ro sobre profesiones previamente atractivas; el envejecimiento de la sociedad y el 
panorama de largos atios de jubilacion con escaso dinero; y el urgente deseo de vol- 
ver a estar unido a la familia, la comunidad y a causas mas trascendentes — estos 
factores en su conjunto comprenden el trasfondo socio-economico que esta ha- 
ciendo emerger a los Nuevos Profesionales. Es ahora el momento de volver nues- 
tra discusion hacia un analisis mas profundo del network marketing. ^Como una 
industria cuyas raices se remontan a una coleccion heterogenea de vendedores 
puerta a puerta, logro transformarse en un negocio moderno, global, y de alta tec- 
nologfa, que se posiciona de forma ideal para atender las realidades de marketing 
de la Era de Internet y los demandantes estilos de vida de profesionales exitosos y 
altamente educados? ;De vuelta la paginal 



baby boomer?, se llama asf a los integrantes de la generacion posguerra (N. de T.) 
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El Ascenso 
del Network Marketing 



El cliche ampliamente aclamado por toda la comunidad del network marketing 
es que la industria esta madurando. El folklore y las estadisticas documentan con 
claridad que la decada de los 90 fue testigo de cambios drasticos en esta industria, 
incluyendo los siguientes: 

• Oleada de nuevos emprendimientos que ingresan a esta actividad — y que 
eventualmente abandonan — luego de su "bautismo de fuego" en esta 
area tan competitiva. 

• Notable expansion de las empresas lideres establecidas. 

• Ampliacion de las ofertas de productos y servicios ofrecidos a traves del 
canal del network marketing. 

• Crecimiento significativo del volumen historico de ventas. 

• Participacion de una mayor cantidad y diversidad de distribuidores de 
ventas. 

• Innovaciones en las practicas comerciales de la industria que permiten in- 
tegrar nuevas tecnologias, particularmente en las areas de telecomunica- 
ciones, informatization e Internet. 

• Expansion internacional y crecimiento masivo global. 

• Notable incremento en el reconocimiento publico positivo, en su credi- 
bilidad y aceptacion, y en el compromiso de la industria para lograr un 
mayor profesionalismo en el ambiente del network marketing. 
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Examinaremos estos interesantes progresos — y diferenciaremos hechos de 
ficcion — en el proximo capftulo. No obstante, muchos lectores desearan obtener 
en primer lugar respuestas a preguntas tales como: <jQue es el network marketing? 
^Adonde se remontan sus rafces? ^En que se diferencia de la venta directa y en que 
se diferencian la venta directa y el network marketing de otras maneras de vender 
y comprar productos? El objetivo de este capftulo es presentar: 

• Una breve resefia de la venta directa, entorno fundamental del cual es 
parte el network marketing. 

• El concepto de network marketing. 

• La historia del network marketing desde las decadas de los afios 30 y 40 . 

• Los nuevos perfiles del networking y de sus participantes, a medida que 
la industria atraviesa desarrollos significativos y se abre paso al nuevo si- 
glo como una alternativa atrayente para Nuevos Profesionales . 

Ofrecemos esta informacion con la conviccion de que los profesionales se- 
rios de hoy en dfa son trabajadores basados en el conocimiento. Quieren saber lo si- 
guiente: ^Como se desarrollo la industria a la que piensan unirse? ^Cuales fueron 
sus momentos buenos y malos? ^Quienes fueron sus pioneros? ^Cuales son los con- 
ceptos basicos sobre los que opera esta forma de negocio y como son puestos estos 
conceptos en practica por las distintas compamas? 

Existe aun otro proposito para esta discusion. Probablemente ninguna otra 
industria en la historia de los Estados Unidos haya sido mas incomprendida. Exis- 
ten en todo el pais los asf llamados "expertos en negocios" — analistas, periodis- 
tas, inversores, competidores y reguladores — que emiten opinion sobre esta acti- 
vidad,, la juzgan, y cuestionan su legitimidad fundamental sin comprender en lo 
mas mfnimo su funcionamiento. Esperamos cerrar la extensa brecha entre lo que 

muchas personas opinan sobre el network marke- 
ting y lo que saben de el. Nuestro objetivo no es 

t, . . persuadir a todos aquellos "expertos" hasta lograr 

Esperamos cerrar la extensa r -i r © 

que les guste, ni convencer a todos los profesiona- 
brecha entre opimones 1gs de que se asoc j en p ero sl - esperamos fomentar 

y conocimiento acerca del su reconocimiento como industria genuina que 

. ... cubre legftimamente las necesidades de productos 

network marketing. & r 

y su distribucion, y los requerimientos empresaria- 
les de un creciente numero de companfas, consu- 
midores y profesionales de negocios. 

Ya hemos destacado que un tema que surge comunmente entre los networkers 
lfderes es que una imagen negativa de la industria — a veces basada en una mala ex- 
periencia, pero con mayor frecuencia en desinformacion y falta de conocimiento — les 
habria obstaculizado el camino, demorando y casi frustrando su ingreso al negocio. 
Deseamos que el analisis objetivo de la actividad presentado en los proximos dos ca- 
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pftulos — discusion de su perspectiva pasada, presente y futura — ayude a otros Nue- 
vos Profesionales a evitar ese periodo de confusion. Y de esta manera puedan tomar 
una decision personal firme sobre la industria y decidir si es adecuada para ellos. 

LA EVOLUCION DE LA VENTA DIRECTA 

La venta directa ha sido parte integrante del paisaje economico desde los pri- 
meros dfas de la historia de los negocios, segun consta en los registros existentes. 
Nicole Woolsey Biggart, en Charismatic Capitalism (Capitalismo Carismatico), reali- 
zo un trabajo destacado al documentar los mayores hitos de la evolution de la ven- 
ta directa en los Estados Unidos, desde la epoca colonial hasta la decada de los 80. 
La Asociacion de Venta Directa (Direct Selling Association) — asociacion nacional 
que nuclea a mas de 140 empresas lfderes que fabrican y distribuyen productos di- 
rectamente a los consumidores — define a la venta directa en general, como la ven- 
ta de un producto o servicio en forma personalizada, cara a cara, en una casa u ofi- 
cina, lejos de una ubicacion comercial fija. 

Usando esta definition, Biggart rastreo los orfgenes de la venta directa en los 
Estados Unidos a los "vendedores callejeros Yanquis" — vendedores de la epoca co- 
lonial que vendfan herramientas, te y linimento puerta a puerta. Estos mercaderes iti- 
nerantes, por lo general originarios del norte de Europa, operaban inicialmente en 
Nueva Inglaterra, cerca del centra de la economfa colonial. Con el transcurso del 
tiempo, los inmigrantes del este de Europa emigraron al sur y trabajaron en las colo- 
nias. Hasta la decada de 1840, los vendedores callejeros constitufan un importante 
canal de distribution que brindaba servicio tanto para los granjeros rurales aislados, 
como para el almacen de ramos generales, emergente fenomeno de venta minorista. 

Con la llegada del ferrocarril y el desarrollo de las comunicaciones, los fabri- 
cates se expandieron a mercados mas extensos. Los duenos de comercios rurales 
podfan hacer pedidos directamente a los fabricantes ubicados en ciudades distantes 
y recibir la mercaderia. Asf comenzo a desarrollarse en las comunidades rurales un 
canal de venta minorista en expansion. Muchos vendedores callejeros abrieron lo- 
cales. Alfred D. Chandler comentaba en su libra La mano visible (The Visible Hand), 
"la creation de estos nuevos comercios, junto al progreso en el transporte y el sur- 
gimiento de vendedores mayoristas que los abastecfan, llevaron al vendedor calleje- 
ro a su fin como instrumento de distribution en los Estados Unidos." 

Sin embargo, el vendedor independiente siguio funcionando como canal de 
ventas pero con diferentes actividades. Luego de la Guerra de Secesion, los vende- 
dores independientes comenzaron a vender solamente los productos de un unico 
fabricante y asf comenzo a desarrollarse la fuerza de ventas de las compaiifas de ven- 
ta directa. 

Con el desarrollo de las tiendas departamentales y su amplia gama de pro- 
ductos competidores, los fabricantes estaban perdiendo el control de su canal de 
distribution. Algunos fabricantes querfan representation exclusiva para diferenciar- 
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se de la competencia. Biggart destaca que "algunos crefan que una presentation per- 
sonal sincera o demostracion inteligente mostrarfa mejor las ventajas de los produc- 
tos. Los fabricantes trataron de volver a aprovechar las ventajas de la venta perso- 
nal... pero bajo condiciones que les aseguraban cierto nivel de control." 

Durante la era que transcurrio entre 1900 y 1920, la dinamica de adminis- 
trar la fuerza de la venta directa cambio. La tfpica organization de ventas "con ofi- 
cina en el hogar" implicaba un equipo de ventas indefinido, con escasa organiza- 
tion. Los vendedores directos eran asociados por circulares y avisos en periodicos y 
revistas. El vendedor pedfa los productos por correo a la companfa y los vendfa co- 
mo podia (en aquellos dfas, la mayorfa de los vendedores eran hombres). La comi- 
sion del vendedor resultaba de la diferencia entre el precio que el pagaba por el pro- 
ducto y lo que le cobraba al cliente. El vendedor pagaba sus propios gastos. El uni- 
co contacto que tenia con la oficina central era por correo. No recibia otra capaci- 
tacion sobre tecnicas de venta, ni information sobre los productos que no fuera por 
correo. No habia auspicio local ni supervision. 

En 1915, la Fuller Brush Company, fabricante de cepillos y productos para 
el hogar, se reorganizo como companfa con "sucursales". Fuller Brush abrio sucur- 
sales que asociaban, entrenaban y supervisaban a los grupos de ventas regionales. 
El gerente de la sucursal era un empleado de la companfa o bien un vendedor inde- 
pendiente que recibfa una "comision por gerenciamiento" sobre las ventas de la su- 
cursal, y una comision normal por sus ventas personales. Las companfas con sucur- 
sales pagaban los gastos de las instalaciones regionales para desarrollar un mejor 
control sobre el proceso de asociacion, capacitacion y supervision de la organiza- 
tion de ventas. 

Los historiadores de la industria estiman que en 1920, mas de doscientas mil 
~I~~~I AAAA A personas vendfan puerta a puerta. A finales deesa 

decada, vemos la formation de algunas leyendas de 
Los historiadores de A "dustria de la venta directa, como la California 

Perfum Company (Avon Corporation), Electrolux, 

la industria estunan que fabricante de aspiradoras; W.T Raleigh, que finalizo 

mas de doscientas mil como fabricante de especias y productos para el ho- 

personas vendian 8 " y A ' A ' ' ' A "" :A Company, fabricante de piezas 

de cocina. En 1925, la Asociacion National de 

puerta a puerta en 1920. Companfas de Venta Directa (National Association 

aaaaaaaaaaaaaaaab f Direct Selling Companies -NADSC) , antecesora 

de la actual DSA se convirtio en organization de comercio y vocera de la industria 

de la venta directa. 

En la decada de los 30, la industria de la venta directa siguio en expansion. 
Frank S. Beveridge, ejecutivo de Fuller Brush, fundo Stanley Home Products. Ency- 
clopaedia Britannica fue lanzada por Sears Roebuck and Company por medio de su 
division de catalogo, quien la vendio en 1933 a una companfa de venta directa que 
se especializaba en productos basados en el conocimiento. Las fuentes de informa- 
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cion de la industria han destacado que bajo el trauma economico de los afios de la 
Depresion, las companfas que buscaban reducir los costos de distribucion tambien 
se volcaron a la venta directa. 

La decada de los 40 resulto particularmente memorable para esta industria. 
Biggart informa que durante esa epoca ocurrieron tres desarrollos clave que tuvieron 
un impacto significativo en los desarrollos futuros de la cultura de la venta directa. 

Primero, la industria adopto el concepto de "contratista independiente". Im- 
plemento contratos para distribuidores, los cuales especificaban que los distribuido- 
res ejercfan el negocio por su cuenta y por lo tanto se exigfa que pagaran todos los 
costos del negocio, incluido transporte, adquisicion de muestras y materiales pro- 
mocionales. El resultado fue que el estatus de contratista independiente posiciono 
al distribuidor como un recurso laboral mas economico. 

Mas especfficamente, las companfas de venta directa se vieron liberadas de la 
responsabilidad del "bienestar del empleado" y del cumplimiento de codigos de 
practicas laborales que imponfa el gobierno. Ademas, estas companfas se vieron re- 
levadas de los gastos asociados al salario mfnimo, Seguridad Social, compensacion 
por desempleo, retencion del impuesto al ingreso y otros cargos, que fueron imple- 
mentados por el movimiento de reforma social del hhbh aaa hhbi a mmbbbbi 
Nuevo Acuerdo del presidente Franklin Roosevelt. 

El segundo desarrollo de la decada de los 40 El plan de reuniones 

fue la creacion del "plan de reuniones". Stanley Ho- A A ,,,„,..,., 

me Products fue pionera en el perfeccionamiento de 
este programa de ventas. Un distribuidor de la com- ...... directa cr eativa, 

panfa le pedirfa a una "anfitriona" que invitara a un 

grupo de amigas a su casa para una "reunion" . Luego de establecer una atmosfera 
interactiva, el distribuidor Stanley comenzarfa a mostrar los productos, a demostrar 
su uso y familiarizar a las visitas con el producto. Al final de la reunion, se les invi- 
taba a adquirir los productos por los que estuvieran interesados. La anfitriona que 
habia organizado la reunion se hacia generalmente acreedora de un porcentaje de 
las ventas para ser aplicado en sus propias compras. 

El plan de reuniones fue una excelente innovacion en venta directa creativa. 
La demostracion de productos y el cierre de ventas se entretejian en una reunion so- 
cial de amigos. La anfitriona llevaba a cabo la mayor parte de la asociacion, y mane- 
jaba la mecanica de la administracion de la reunion. El distribuidor multiplicaba el 
impacto en sus ventas al hablarle a un grupo en lugar de hacer la presentacion a un 
unico prospecto. La atmosfera de la reunion surgfa de la invitacion de la anfitriona, 
una reunion entre amigos y conocidos, realizada en un hogar y con un compromi- 
se implicito de hacer un exito de la reunion, interesarse por los productos y, poten- 
cialmente, comprar. 
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INGRESAR AL NETWORK MARKETING 

El tercer desarrollo que transformo la estructura de la industria de la venta 
directa file la creacion del canal de distribucion multinivel. La historia temprana del 
marketing multinivel (MLM) se basa principalmente en documentacion oral cerca- 
na a la tradicion verbal. Sin embargo, los historiadores de la industria concuerdan 
en que la decada de los 30 y el comienzo de los anos 40 , marcaron el comienzo de 
esta nueva era en la actividad. 

Las pioneras entre las companfas de venta directa tradicionales, como Wat- 
kins, Fuller Brush Company y Stanley Home Products, segiin se dice, utilizaron el 
"marketing de referenda" para auspiciar nuevos vendedores. Biggart reporto a la 
primera mencion publicada sobre marketing de referenda, como la antecesora del 
marketing de referenda contemporaneo/network marketing. 

En aquella epoca, durante el ano 1929, una rama de oficinas de ventas intro- 
dujo el concepto de "venta amistosa". Se impulsaba a los propios vendedores de la 
firma para que escrutaran a sus amigos y auspiciaran a nuevos candidatos . La logi- 
ca era simple. ^Quien conocfa las capacidades necesarias para ser un vendedor exi- 
toso en esa companfa? Alguien que fuera un vendedor exitoso en esa companfa, era 
a su vez un experto con contactos . 

Cuando un nuevo prospecto se asociaba como vendedor directo y compra- 
ba un kit de ventas de la companfa, el vendedor que presentaba al "nuevo miem- 
bro" cobraba un premio de cinco dolares u "honorario por descubrimiento" y se le 
otorgaba un pequeno porcentaje de las ventas netas del nuevo asociado como comi- 
sion extra durante los primeros sesenta dfas. El distribuidor "auspiciante" tenia un 
claro incentivo financiero para capacitar y auspiciar al nuevo miembro durante esos 
primeros sesenta dfas a fin de maximizar la comision extra. 

Aunque la identidad y fecha de nacimiento de la primera companfa de net- 
work marketing esta en debate, se han identificado varias de las pioneras, con pla- 
nes de marketing similares a los de las companfas actuales. Doris Wood, profesio- 
nal del MLM y co-fundadora de la MLMIA (Multi-Level Marketing International 
Association) informa que Watcher's Organic Sea Products Corporation es "la com- 
panfa de network marketing mas antigua del mundo en operacion continua y en 
manos privadas." 

Carrie Minucciani, presidenta y nieta del fundador, cuenta una historia de ro- 
manticismo y fervor emprendedor. "Watcher's Sea Product Corporation fue fundada 
en 1932 por el cientffico Joseph Y Watcher. La salud de Joseph Watcher, original- 
mente joven miisico europeo, era debil, y por ese motivo se lanzo en un viaje inter- 
nacional para explorar el mundo en lo que suponfa que serian sus liltimos anos . 

"Mientras estuvo en Alaska, Joseph Watcher quedo fascinado con las cultu- 
res indfgenas, sus habitos nutricionales y metodos naturales de curacion. Milagro- 
samente, el joven Joseph recupero por completo su salud y se dedico al estudio de 
estos alimentos poco conocidos... cosechados en losjardines del mar." 
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Finalmente asentado en San Francisco, Watcher organizo Watcher's Organic 
Sea Products para "llevar a la humanidad los beneficios de las plantas de mar" por me- 
dio de la venta directa a consumidores. Existen ciertas dudas sobre la fecha exacta en 
la que Watcher's adopto un plan de compensacion multinivel. Es claro que fue en la 
era de 1930/1940 cuando se concibio el movimiento del canal multinivel o del net- 
work marketing. Los dos hijos de Joseph Watcher, Joseph junior y Earl A., continua- 
ron con la investigacion de productos y el desarrollo de la organizacion de su padre. 

En el ano 2000, Watcher's continuaba radicada en la zona de la bahia de San 
Francisco, siendo propietaria de sus propias fabricas y manteniendo un rigido con- 
trol interno de calidad sobre los procesos de produccion. La empresa esta organiza- 
da alrededor de nueve divisiones de productos, y fabrica y distribuye una completa 
lfnea de mas de 150 productos de salud, nutricion y cuidado personal en mas de 
veintiseis pafses. Sigue manteniendo su programa de compensacion multinivel, el 
cual paga al menos por cuatro niveles de asociacion. La pagina Web de la firma de- 
clara que "el plan de compensacion de Watcher's es uno de los mas lucrativos de la 
industria, con un pago del 67,5 por ciento." 

En nuestra entrevista con Carrie Minucciani, ella sintetizo "Watcher's conti- 
nuant su mision y seguira siendo propiedad de la familia, operada por la cuarta ge- 
neracion. Nuestros hijos estan preparados." 

La temprana pionera del marketing multinivel que produjo el mayor impac- 
to en la creacion de nuevos canales de distribucion fue Nutrilite, fundada por Wi- 
lliam Casselberry, psicologo y Lee Mytinger. Desde 1934, la empresa vendia produc- 
tos de California Vitamin Company directamente a los consumidores. En 1941 , la 
empresa comenzo a vender Nutrilite XX mediante su Plan de Marketing C&M, un 
programa de network marketing. 

Probablemente el Plan de Marketing C&M haya sido el primer diseno de 
plan de compensacion de ruptura en la historia de la industria del MLM. Dicho plan 
de compensacion inclufa los siguientes elementos: una bonificacion del 3 por cien- 
to para el distribuidor sobre las ventas de las personas auspiciadas por el, una orga- 
nizacion mayorista de ruptura cuando el volumen de ventas grupales alcanzaba los 
U$S 1 5 .000 , y regalias "extra" pagadas por la compafiia a los auspiciantes sobre los 
volumenes de ventas de todos los grupos separados. 

La historia documenta que Nutrilite ha tenido un papel primordial en el lan- 
zamiento de la industria del network marketing tal como existe hoy en dfa. Propor- 
ciono el modelo de negocio -el plan de compensacion de ruptura- que seria copia- 
do y ampliamente usado en la fase inicial del desarrollo de la industria. 

Frank Beveridge dejo Fuller Brush, luego organizo Stanley Home Products 
en 1933, y posteriormente realizo la transicion al network marketing. WT Raleigh 
tambien adopto la estructura de network marketing. 

Dentro de Stanley Home Products, tres distribuidores clave renunciaron y 
organizaron nuevas organizaciones de venta que tendrfan un impacto dramatico en 
la estructura competitiva de la industria de la venta directa. Mary Kay Ash fundo 
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Mary Kay Cosmetics. Mary Crowley creo Home Interiors and Gifts. Brownie Wise 
desarrollo el programa de plan de reuniones Tupperware. 

Nutrilite tambien rue el campo de entrenamiento de dos lfderes clave de la 
industria, Rich DeVos y Jay Van Andel, quienes anteriormente habfan sido distribui- 
dores de Nutrilite. Cuando los problemas gerenciales de Nutrilite amenazaron la 
provision de productos en la decada de los 50, DeVos y Van Andel formaron su pro- 
pia companfa industrial, la American Way Association (padre de Amway) en Ada, 
Michigan. Amway, por supuesto, se convirtio en la companfa de network marketing 
mas grande del mundo con ventas superiores a 5.000 millones de dolares en 1998. 

Las decadas de los 50 y los 60 presenciaron la expansion de la industria de 
redes, que incluyo a Shaklee (1956), Amway (1959), Mary Kay (1962) y National 
Safety Associates (1970). En la decada de los 70, el crecimiento del canal de net- 
work marketing ganaba impulso. 

NETWORK MARKETING, MARKETING MULTINIVEL: 
iQUE CONTIENE ESTE NOMBRE? 

Antes de describir el posicionamiento y la situacion de la industria en la ac- 
tualidad, nos detendremos para explorar como recibio su nombre el network mar- 
keting y como funciona. 

Network marketing y marketing multinivel son sinonimos. El folklore de la 
industria documenta que marketing multinivel fue el tftulo inicial que se le dio a es- 
te canal de distribucion en la decada de los 40. La denominacion "marketing mul- 
tinivel" describfa los planes de compensacion en los que las comisiones se pagaban 
por ventas hechas en "multiples niveles" o en "multiples capas" hacia abajo, en una 
organizacion de ventas estructurada verticalmente. 

Doris Wood, del MLMIA, publico una de las primeras definiciones formales 
de este canal de ventas: "El marketing multinivel es un sistema legal para comerciar 
productos por medio de multiples niveles de distribucion (distribuidores). Estos 
distribuidores compran al por mayor y actuan como intermediaries entre el fabri- 
cante y el consumidor que paga precio minorista." 

En comparacion, los programas tradicionales de compensacion en venta di- 
recta puerta a puerta, pagaban tan solo por un nivel sobre la base de una transac- 
cion espeeffica de vendedor a comprador. 

Desde sus comienzos, el MLM recibio muchos nombres: marketing de-boca- 
en-boca, distribucion persona-a-persona, amigos que hacen negocios con amigos, 
marketing conversacional, distribucion interactiva, marketing personal, marketing 
de relacion y otros. Los crfticos afirman que la industria utiliza varios nombres y tf- 
tulos modernos para distinguir el proceso de venta — y distanciarlo — de los calum- 
niados e ilegales esquemas Ponzi, programas financieros piramidales de ventas, car- 
tas en cadena y escandalos de defraudaciones a consumidores . 

Network marketing es el termino preferido para el nuevo milenio . Network mar- 
keting enfatiza apropiadamente la comunicacion y construccion de relaciones de perso- 



nuevo milenio. Network 



de este canal de marketing. 
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na a persona y los procesos de formation en el nu- 
cleo de este canal de marketing. El network marke- 
ting basado en la comunicacion interpersonal pue- Network marketing es el 
de unirse directamente a la informatica, con el enfo- termino preferido para el 
que puesto en los procesos de distribution relacio- 
nados con el servicio eficiente a los consumidores y 
la maximization de la satisfaction y de la economia marketing enfatiza 
global y multicultural, que dependen en gran medi- apropiadamente la 

da de la comunicacion de persona a persona. 

comunicacion y construction 

NETWORK MARKETING VERSUS VENTA DIRECTA de relaciones de persona a 

iComo se distingue, precisamente, el net- persona y los procesos de 

work marketing de la venta directa? ;Esta pregun- formation en el nucleo 

ta es una de las mas frecuentemente formuladas 

en toda disciplina de ventas! Tambien es una de 

las preguntas mas desafiantes para responder con 

claridad. El network marketing y la venta directa comparten algunas similitudes sig- 

nificativas y algunas diferencias importantes. 

Tanto el network marketing como la venta directa: 

• Utilizan el proceso de comunicacion interpersonal cara-a-cara, uno-a- 
uno, para transmitir ideas de persona-a-persona. 

• Transmiten information, explican y demuestran ideas sobre productos y 
servicios. 

• Operan fuera de una ubicacion comercial fija (por ejemplo, tienda depar- 
tamental, negocio minorista especializado, negocio minorista con des- 
cuentos, supermercado). 

• Operan generalmente en una oficina u hogar. 

La venta directa y el network marketing se diferencian en varias dimensio- 
nes clave, descriptas por separado en las siguientes secciones. 

CONCRETAR LA VENTA/CONSEGUIR EL PEDIDO 
VERSUS DESARROLLAR RELACIONES 

Historicamente, la venta directa ha sido criticada por enfocarse en concretar 
la venta y conseguir el pedido. "No sucede nada hasta que se realiza una venta" es 
la acusacion que se le hace a la cultura de la venta directa. 

Durante los aiios que Charles King paso en la universidad, fue vendedor di- 
recto a medio tiempo para una empresa que vendia enciclopedias. La empresa lo ca- 
pacity en la clasica venta directa puerta-a-puerta, desarrollada tipicamente en un su- 
burbio de clase media en ascenso. 
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King describio ese proceso de venta directa: "El objetivo inicial del con- 
tacto era lograr una invitacion para realizar una presentacion del producto en 
el hogar del consumidor. La presentacion estaba disenada para exponer el pro- 
ducto y responder preguntas de indole informativa y motivacional. El proceso 
luego continuaba con el manejo de las objeciones. Finalmente, el foco de aten- 
cion cambiaba: presentar el contrato de venta, concretar la venta, lograr la fir- 
ma del contrato de venta, recibir el primer pago e irse — antes de que el clien- 
te cambiara de parecer respecto a la compra." 

; Concretar la transaccion mediante el pago de la misma era el objetivo des- 
de el primer golpe en la puerta, durante la presentacion, y hasta el cierre y el mo- 
mento de irse! 
BHHBU AA 1VI * H H H Obviamente , el proceso de venta directa ha 

madurado y se hizo mas sofisticado, con un discurso 
Existe un compromiso "" suavizando desde la decada de los 60 y has- 

, , . H ta principios de los 70. Pero muchos programas toda- 

psicologico para preservar y , , . , , . j , 

o r r ' v l a estan orientados hacia la venta y el cierre del trato. 

desarrollar la red social. Actualmente existe una literatura masiva que 

resume el proceso de venta, lo que incluye prospec- 

tar, presentar el producto, identificar los beneficios y caracterfsticas clave de los pro- 

ductos, manejar las objeciones, concretar la venta, completar el pedido y Uevar a ca- 

bo hasta el final el plan ganador y mas. Existe toda una industria de entrenadores 

de ventas y consultores en gerenciamiento de fuerza de ventas para desarrollar y 

ajustar el proceso. 

COMPARTIR INFORMACION Y DESARROLLAR RELACIONES 

En el network marketing, el enfasis esta puesto en compartir informacion, y 
en desarrollar y mantener una relacion personal que se mantenga con el paso del 
tiempo. El profesional del networking interactua en general con amigos y familia- 
res o nuevos contactos... que probablemente se conviertan en amigos. 

El objetivo sera seguramente presentar al presunto comprador el concepto 
de producto/servicio, y toda informacion relevante, y lograr que el amigo compre y 
pruebe el producto. Sin embargo, el objetivo a largo plazo es desarrollar y mantener 
esas relaciones interpersonales mas alia de la venta inicial. Existe un compromiso 
psicologico para preservar y desarrollar la red social. 

ESTATUS DE CONTRATISTA INDEPENDIENTE 

El networker, comunmente llamado distribuidor, asociado de ventas o con- 
suitor, es casi umversalmente un contratista independiente. Las estadisticas de la 
Encuesta sobre Crecimiento y Perspectivas de la Venta Directa que tuvo lugar en 
1998, indicaban que el 99,8 por ciento de la fuerza de venta directa, incluyendo a 
los profesionales del network marketing, trabajaba como contratista independiente. 
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El contratista independiente de network marketing es un agente libre que 
puede vender en cualquier lugar, en cualquier territorio o region de su pais o en 
cualquier pais extranjero donde opere su companfa. Los contratistas independien- 
tes dirigen sus propias operaciones de venta, virtualmente no tienenjefes o super- 
visores, tienen "libertad de tiempo" para organizar sus propios horarios de trabajo, 
pagan sus propios gastos y reciben comisiones por los productos/servicios vendidos 
directamente por ellos o por su grupo de ventas. .^------------hi-^-^h 

Sin embargo, los distribuidores independien- 

tes deben operar segun las polfticas y procedimien- £1 distribuidor asocia y 

tos descriptos por la compafiia. Sus polfticas y pro- 

,, .. , ,,. . , , ..' luesp entrena prospectos en 

cedimientos definen tipicamente reglamentaciones 

especfficas referidas a reclamos que pueden hacerse ventas en red y duplication 

sobre los productos, al uso de publicidad, ubicacio- i, tecnicas para que a su 

nes o lugares especiales donde pueden o no pueden ,, • ,. 

,, , „ r. . , , , vez, ellos desarrollen sus 

realizarse ventas, detalles especuleos del plan de 

compensation, procedimientos administrativos di- propias organizaciones de red. 

versos y otros puntos. 

Por el contrario , el vendedor profesional puede ser empleado de un fabrican- 
te, con relation contractual de trabajo que incluye salario/comision y beneficios adi- 
cionales. Este vendedor trabajara bajo la supervision de un gerente de ventas local, 
regional o national. 

DESARROLLO DE LA ORGANIZACION DEL NEGOCIO 

El network marketing le ofrece al distribuidor independiente la oportunidad 
de desarrollar una organization de ventas en la que el distribuidor puede ganar co- 
misiones sobre la base de las ventas de la red que haya construido. 

Como desarrollador de negocios, el distribuidor asocia prospectos y luego 
los entrena en las "mejores practicas comerciales" relativas a las ventas en red y en 
la duplication de dichas tecnicas para el desarrollo de sus propias organizaciones de 
red. Los distribuidores lfderes desarrolladores de negocios, aconsejan a sus organi- 
zaciones de ventas. Su propio exito es creado sobre la base de la actuation exitosa 
de su organization de red. Los lfderes son responsables de asociar, capacitar y apo- 
yar a sus grupos. 

Como recompensa por sus esfuerzos de auspicio y entrenamiento, el distri- 
buidor lfder gana una comision extra por la productividad en las ventas del grupo 
que ha asociado y capacitado. 

LA ESTRUCTURA DEL PLAN DE COMPENSACION 

En venta directa, el plan de comisiones suele pagar basandose unicamente en 
las ventas individuales . En el ejemplo de la venta de enciclopedias, King recibfa una 
comision del 48 por ciento sobre el monto de la transaction cuando se aprobaba el 
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pedido y era procesado por la editorial. Y ese era el "fin de la transaction — j y a se- 
guir con la proxima!" 

En el network marketing, casi al igual que en el proceso de venta directa, 
tambien se paga una comision por la venta inicial de un producto o servicio. Por lo 
tanto, el empresario de red vende activamente productos a clientes al igual que en 
venta directa y logra una comision por esas ventas. 

Sin embargo, los planes de compensacion de network marketing estan dise- 
nados ademas para capitalizar las ventas repetitivas a ese cliente inicial. El distribui- 
dor original, quien desarrollo la relacion con el cliente, sigue cobrando comisiones 
por las ventas consecutivas a dichos clientes. 

Tal como se destaco anteriormente, aquellos distribuidores que son desarro- 
lladores de organizaciones de negocio pueden ganar una comision extra por las ven- 
tas del grupo que han asociado y entrenado como distribuidores de network mar- 
keting. Mientras que cada companfa de network marketing tiene casi siempre un 
plan de compensacion disenado para su lfnea de productos y estrategia de marke- 
ting particulares, los planes suelen pagar comisiones por muchas generaciones de 
asociados — a veces miles de distribuidores, decenas de miles, cientos o miles de mi- 
les de distribuidores — lo que representa un volumen de millones de dolares en ven- 
tas de productos. 

Dentro de esta amplia estructura de compensacion de network marketing, 
cada companfa tiene sus propios planes de compensacion a distribuidores, dise- 
nados alrededor de sus productos en particular, de las estrategias de marketing y 
de los objetivos financieros de la empresa. Es fundamental que el plan de com- 
pensacion, generalmente llamado plan de marketing, de una companfa de MLM, 
sea estudiado y comprendido por el distribuidor. Explica como la empresa calcu- 
la las comisiones del distribuidor sobre la base de ciertos criterios de desempeno 
en las ventas. 

En general, la industria tiene una terminologfa compleja que describe 
varios tipos de formulas de compensacion, como el plan de ruptura, el binario, 
el de matriz, el de nivel unico y planes hfbridos que incluyen elementos selec- 
cionados de varios de estos programas genericos. Existen libros que describen 
ampliamente estas variadas estructuras genericas de compensacion. El manual 
lfder en el campo del network marketing, Ventas Directas: una Vista General, 
del Dr. Keith B. Laggos, presenta una vision general en cinco capftulos sobre 
distintos planes de compensacion. 

En el actual ambiente emocionantemente competitive las companfas agresi- 
vas de network marketing estan re-evaluando las estructuras de compensacion tra- 
dicionales para hacerlas mas atractivas para la asociacion y motivacion de distribui- 
dores. Los Nuevos Profesionales que investigan esta actividad, deberfan revisar con 
cuidado los planes de compensacion de todas las companfas candidatas y compren- 
der como operan, antes de unirse a cualquier organizacion de network marketing. 
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EL CANAL DE NETWORK MARKETING: DESCRIPCION 

El papel fundamental del canal de network marketing es acelerar el movimien- 
to de productos y servicios — brindarle "velocidad al mercado" — usando la tecnica de 
distribucion mas eficiente del marketing como disciplina: la comunicacion de-boca-en- 
boca. Conceptualmente, el canal tradicional de distri- 
bucion de productos para consumo mueve un pro- 
ducto a traves de los siguientes intermediarios: El papel fundamental del canal 



de network marketing es 
acelerar el movimiento de 



la comunicacion 



Fabricante - vendedor corporativo - con- 
signatario de comida - vendedor mayoris- 
ta regional - vendedor mayorista local - productos y servicios 

negocio minorista. -brindarle "velocidad al 

mercado " — usando la tecnica 

Es caro orgamzar este canal y a veces se re- 

quieren millones de dolares para lograr representa- de distribucion mas eficiente 
cion mayorista y saturacion de los negocios. Una del marketing como disciplina: 

vez que la estructura del canal esta armada y con 

varios miembros en actividad, se necesita un am- 

plio sistema logfstico de transporte, deposito y ad- de-boca-en-boca. 

ministracion de inventario para proveer y brindar 

servicio a los miembros del canal. A su vez, todos los miembros de este canal deben 

cobrar un margen porcentual para cubrir sus costos operativos y ganancias. Ademas, 

el tfpico producto de comida empaquetada sera promocionado mediante campaiias 

publicitarias regionales o nacionales, que probablemente impliquen presupuestos mi- 

llonarios. Por ejemplo, Procter and Gamble, icono del marketing de comidas empa- 

quetadas, gasto aproximadamente 3 mil millones de dolares en publicidad en 1998. 

Por el contrario, el network marketing implica un canal mucho mas directo, 
mas corto y menos costoso: 

Fabricante - red de distribuidores minoristas/mayoristas - consumidor. 

Mediante el uso que hace el network marketing de la comunicacion boca-en- 
boca y de la entrega directa del fabricante al consumidor, se pueden llevar adelante 
economfas significativas sobre la base de: 

• Penetracion mas rapida del mercado al que se apunta; logrando de esa 
manera disminuir la inversion en desarrollo del mercado y acelerar las 
ventas positivas del canal y el flujo de dinero durante la etapa de inicio 
de la produccion. 

• Reduccion de los costos de publicidad, al reemplazarla por la comunica- 
cion boca-en-boca. 

• Eliminacion de costos marginales por la existencia de intermediarios in- 
necesarios. 
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EL PROCESO DE NETWORK MARKETING: ACTIVIDADES ESPECIFICAS 

El proceso de network marketing comprende tres actividades basicas: 

1) Uso del producto: 

El distribuidor compra y usa el producto y los servicios que representa. 
Por medio de su uso, aprende y experimenta sus beneficios. Dicho en el 
lenguaje empleado por la industria, el usuario de un producto o servicio 
"se convierte en producto del producto". El distribuidor obtiene redito 
economico al comprarle a la companfa a un precio mayorista reducido. 
En algunos planes de compensacion, puede ganar ademas una comision 
o bonificacion por desempeno sobre dicho consumo personal, si se lo 
incluye como parte del total de las ventas grupales del distribuidor. 

2) Venta mayoristalminorista del producto a los clientes: 

El distribuidor puede vender el producto o servicio directamente a los 
clientes. Sobre la base de estas transacciones, el distribuidor puede obte- 
ner: 

a) ganancia minorista (el precio que se le cobra al cliente menos 
el costo de los productos adquiridos al fabricante o companfa 
de network marketing) o 

b) comision por ventas o bonificacion por desempeno por los 
productos o servicios vendidos, premio que paga directamen- 
te la companfa proveedora. 

3) Creation y administration de una organization de ventas: 

El distribuidor puede crear una organizacion de ventas asociando, ca- 
pacitando y administrando un grupo de vendedores. Como recom- 
pensa por su esfuerzo de administracion de las ventas, el distribui- 
dor/gerente de ventas cobra una combinacion de extras, comisiones 
y bonificaciones por las ventas de todo el grupo que haya asociado, 
entrenado y administrado. 

CUESTION DE LEY Y DE LEGITIMIDAD: 

iEL NETWORK MARKETING ES UN NEGOCIO "REAL"? 

El ambiente legal para la industria del network marketing ha sufrido cons- 
tantes cambios en los ultimos sesenta anos. Richard Poe, en Ola 3*, el clasico que 
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describe la maduracion de la industria, sefialaba el afio 1979 como el "final de los 
'duros dias pioneros'... cuando la Comision Federal de Comercio (FTC) dictamino 
que Amway era un negocio legitimo — no un esquema piramidal." 

El analisis de los registros legales, sin embargo, indica que desde 1979 las 
procuradurias generales, la FTC y la SEC (Comision de Tftulos y Cambio) han 
perpetrado intensos ataques contra la industria en diferentes momentos de la his- 
toria — los mas recientes comenzaron en 1999 y siguieron en el ano 2000. Obser- 
vadores legales informan que estas oleadas investigadoras han sido causadas por 
varios factores: 

• Crecimiento destacado de empresas visiblemente nuevas en la industria, 
que exigian atencion de los reguladores. 

• Creciente interes de la comunidad reguladora por la industria del net- 
work marketing en general. 

• Reconocimiento por parte de los reguladores que la industria podria ser 
un lucrativo "coto de caza" legal para multas y penas significativas que 
respaldaria may ores presupuestos regulatorios. 

• Ingreso a la industria de muchas companias que recien se inician, sin una 
absoluta credibilidad, que desplazaron el limite de las practicas comercia- 
les aceptables segiin la perspectiva de los reguladores. 

Jeffrey A. Babener, abogado de renombre en el network marketing que re- 
presenta a muchas firmas importantes de la industria, tiene una vasta experien- 
cia en tratar con reguladores y litigios en la corte. Ha destacado que el historial 
regulador de la industria se ha caracterizado por "ciclos en los que el clima le- 
gal ha transitado entre el desafio y el apoyo..." Aunque aiin sin desafios legales 
— y practicos — en general, las companias de venta directa legitimas son bien 
recibidas en los Estados Unidos. 

Sin embargo, el sistema regulador y legal relacionado con el network marke- 
ting, es todavia un mosaico cambiante de leyes superpuestas sin uniformidad, que 
cambian segiin el pais y el lugar. Por lo tanto, es esencial que el Nuevo Profesional 
que investiga esta actividad como alternativa comercial, comprenda en un sentido 
bien amplio el clima legal relacionado con el canal de distribucion. 

LISTA DE VERIFICACION LEGAL PARA HACER LAS DILIGENCIAS DEBIDAS 

^Que deberia saber y tener en cuenta un Nuevo Profesional cuando decide 
ingresar a esta industria y elegir una compafiia en particular? Este es un breve an- 
tecedente legal y un resumen de una lista de verificacion de temas clave que han si- 
do identificados en la jurisprudencia, estatutos relevantes y codigos de etica indus- 
triales, para ayudar al proceso de "diligencias debidas" del Nuevo Profesional: 
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• En el ambito empresarial, las agendas reguladoras federales y estatales 
han llevado adelante una guerra contra los esquemas piramidales, cartas 
y otros tipos de cadenas interminables, juegos de loterfa y esquemas de 
Ponzi; todos los cuales se han presentado como operaciones de venta di- 
recta legftima. Con frecuencia, estos casos de gran resonancia publica 
han ejercido influencia negativa sobre las percepciones del publico sobre 
las companfas legftimas de network marketing. 

• La SEC y la FTC han definido pautas tempranas para detectar esquemas 
ilegales y otras cadenas empresariales ilegftimas durante los casos judicia- 
les Dare to Be Great (1973) y Koscot Interplanetary Inc. (1975). 

• A partir del historico litigio de Amway entre 1974 y 1979, la Corporacion 
Amway triunfo ante la FTC y establecio al marketing multinivel/network 
marketing como canal legftimo de distribucion. La decision produjo lo 
que se denomina "La Regla de Garantfas de Amway" que da detalles de 
los estandares legales mas significativos para determinar la legitimidad de 
una companfa de network marketing. 

Frente a esta base legal, presentamos una lista de verificacion de temas clave 
para usar en la evaluacion de la legalidad y legitimidad de las empresas de network 
marketing: 

• Las companfas de network marketing deben ser organizaciones de venta 
genuinas que vendan productos genuinos a los consumidores . 

• Los productos vendidos deben tener un mercado inserto en "el mun- 
do real" y un valor intrfnseco y realista medido por la relacion precio- 
calidad. 

• Los precios de los productos deberan ser competitivos y no estar sobre- 
dimensionados . 

• Los planes de compensacion no deben exigir a los distribuidores la acu- 
mulacion de stock de mercaderia (operacion llamada "carga frontal"). 

• Los distribuidores deben involucrarse en venta minorista y calificar bajo 
"la polftica de los diez clientes minoristas"; es decir, los distribuidores de- 
ben hacer diez ventas a consumidores minoristas como calificacion de 
idoneidad para recibir comisiones y bonificaciones por las ventas/com- 
pras de otros distribuidores de su red. 

• Los distribuidores deberfan poner el enfasis en las ventas minoristas a 
consumidores que no participan de la organizacion de network mar- 
keting. 
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• Los distribuidores deben previamente usar o vender personalmente un 
mfnimo del 70 por ciento de la mercaderia comprada, antes de hacer un 
nuevo pedido. El objetivo es minimizar la acumulacion de stock. 

• Los planes de compensacion no deben fomentar ni exigir compras obli- 
gatorias de productos o servicios perifericos. 

• Las comisiones se pagan unicamente por los productos o servicios adqui- 
ridos por los distribuidores para su uso personal o para la venta a otros 
distribuidores o consumidores no asociados. 

• Los planes de compensacion no deben pagar comisiones a los distribui- 
dores por perseguir o asociar, en los casos en que el enfasis del plan de 
compensacion esta puesto en asociar antes que en vender el producto. 

• Los costos de ingreso deberfan ser bajos, sin que se exijan inversiones im- 
portantes de dinero. Los kits de ventas se deberfan ofrecera los distribui- 
dores practicamente al costo . 

• Las compafifas deberfan tener una polftica de "re-compra" de productos 
no vendidos, que no hay an sido abiertos y que se puedan reingresar al 
stock, lo cual podrfa incluir un cargo razonable por renovacion de exis- 
tencia. Esta polftica deberfa aplicarse a distribuidores que compran por 
de mas o que deciden abandonar la organizacion antes de vender o usar 
todos los productos. 

• Los distribuidores que ademas sean "desarrolladores del negocio", o sea 
que construyen una red de ventas, son responsables de brindar supervi- 
sion genuina, apoyo a la distribucion, capacitacion sobre los productos, 
o bien pedir capacitacion/apoyo/auspicio para que su red de ventas logre 
mover el producto o servicio hasta el consumidor final. 

• Las compafifas de network marketing no deberfan hacer manifestaciones 
sobre supuestas ganancias a menos que las mismas esten basadas en un 
historial de estadfsticas de ventas. 

LA ACTUALIDAD SOBRE LA VENTA DIRECTA Y 

EL NETWORK MARKETING EN LOS ESTADOS UNIDOS 

Analicemos el estado actual de la industria. ^Que cantidad de negocios rea- 
lizan los profesionales de red? ^Que productos o servicios venden? ^Donde los ven- 
den? ^Cuanto tiempo pasan desarrollando sus negocios independientes y de que 
ambitos provienen? 

La DSA realiza encuestas anuales entre fabricantes, miembros y no miembros 
que distribuyen por el canal de venta directa, acerca de las ventas de productos y 
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servicios que realizan. Tal como veran, la parte correspondiente al network marke- 
ting es la mas importante. 

Los "por que" de vendedores directos y profesionales de red 

^Por que la gente se involucra en el network marketing? Personas de todo ti- 

po de procedencia — amas de casa, obreros con ansias de ascender socialmente, eje- 

AAAAAAAA cutivos intermedios, propietarios de pequenos co- 

mercios, profesores universitarios, abogados, den- 
Los distribuidores deben < P •••••'•'• ■ A capacidades y otros- traba- 

jan a tiempo completo o a medio tiempo en venta 
previamente usar o vender „,,.,,. E „ ,, , „,„..,..„., , Actitudes frente a la 

personalmente un mi'nimo Venta Directa realizada en 1997 por Wirthlin 

del 70 por ciento de Worldwide, fueron detectados representantes de 

venta directa (antiguos y actuales) en el 19 por cien- 
la mercaderia comprada, , Q £.j Q , h„g , , escrutados, de los cuales un 6 por 

antes de hacer un nuevo ciento tiene representantes en actividad. 

pedido Historicamente, el mantra de los promotores 

de la industria era "MDLT" — Mucho Dinero y Li- 
bertad de Tiempo. Segun el folklore de la industria, la gente ingresa a la actividad 
de la venta directa y del network marketing para lograr ingresos impresionantes y 
tener libertad de tiempo para hacer todo aquello que deseen, siendo sus propios je- 
fes. Aunque indudablemente algunos vendedores directos y distribuidores han in- 
gresado a la industria por tales motivos, la DSA y algunos informes confidenciales 
cuentan una historia mas amplia. La realidad es que la mayorfa de la gente se ha 
incorporado a la venta directa y al network marketing por una variedad de razo- 
nes que van mas alia del MDLT. 

Los actuales representantes de venta directa expresaron ante Wirthlin 
Worldwide estas cinco razones primordiales como motivo para ingresar al nego- 
cio, en orden de importancia (en escala de 1 a 5, donde 5 indica una razon suma- 
mente importante): 

Oportunidad de conocer nuevas personas 4,1 

Recibir reconocimiento por sus logros 3 ,6 

Potencialidad para ganar dinero 0,6 

Una manera de comprar productos con descuentos 3 ,4 

Una diversidad de encuestas patentadas por companfas de network marke- 
ting muestran que tambien ingresan a la industria vendedores directos y profesio- 
nales de red, por los siguientes motivos: 

• Comprar productos especfficos y de calidad a precio mayorista o con des- 
cuento. 
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• Cumplir un objetivo financiero a corto plazo (por ejemplo, comprar un 
automovil, irse de vacaciones, etc.) 

• Incorporarse a un emprendimiento bajo la filosoffa de "mucho trabajo"/ 
"gran recompensa": "A mayor trabajo, mayor potencial para ganar dine- 
ro." 

• Contar con una fuente de ingreso suplementario y constante. 

• Desarrollar un nuevo camino empresarial sobre la base de la "equidad de 
esfuerzo" yde una inversion relativamen- n ~~~n~~~~p~gj 
te pequefia. 

• Conocer personas y tener mayor roce so- La mayoria de la gente 

' "" - se ha incorporado a la venta 

• Mejorar el desarrollo personal. directa y al network 

• Contribuir al desarrollo de otras perso- marketing por una variedad 

""- de razones que van mas alia 

• Formar parte de un negocio junto con un j,i MDLT (Mucho Dinero y 

amigo o familiar. ... , , 

Libertad de tiempo). 

La Encuesta de Fuerza de Ventas Nacional de 
laDSA de 1999, volvio a confirmar estas conclusio- 
ns . Mientras que el 32 por ciento de los encuestados afirmo que la principal razon 
para convertirse en representante de venta directa era lograr un ingreso adicional, 
el 68 por ciento enumero otros motivos: 20 por ciento dijo "creer en el producto", 
10 por ciento manifesto desear "productos con descuentos, por mayor o gratuitos", 
y el 38 por ciento restante dio los motivos ya enumerados en la encuesta anterior. 

Desde 1994, Charles King y un grupo de especialistas con autoridad en net- 
working, llevan adelante en la Universidad de Illinois, Chicago, el Seminario Certi- 
ficado de Network Marketing de dicha universidad, para profesionales del tenia. Es 
el primer programa de su tipo auspiciado por una universidad de primer nivel y si- 
gue siendo el principal programa universitario de su estilo en el mundo. Incluye tec- 
nicas comprobadas para planificar, desarrollar y administrar una organizacion de 
network marketing. 

En dicho programa, una clase es dedicada a los "porque" del network mar- 
keting. Los participantes definen la mision de la industria desde la perspectiva del 
distribuidor. Las definiciones escritas por aquellos participantes profundamente in- 
volucrados brindan poderosas percepciones acerca del network marketing. Aquf 
van algunas de ellas: 

• "Por medio del marketing de relacion, potenciamos a otras personas pa- 
ra que alcancen un alto nivel de dominio de si mismos empleando inte- 
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gridad, honestidad, compasion, responsabilidad y etica. Brindamos a las 
personas libertad personal e independencia financiera para que logren 
una vida de abundancia." 

• "Cuidar y proteger el ambiente, en donde las personas, mas alia de sus 
antecedentes, educacion o experiencia -con una inversion minima de ca- 
pital- puedan lograr independencia personal y financiera, y al mismo 
tiempo ayudar a otros a hacer lo mismo." 

• "Por medio de los esfuerzos de cooperacion y la fe aplicada por indivi- 
duos de toda edad, sexo, raza, educacion y religion, el network marke- 
ting se erige solitario como el mayor vehfculo en el mundo para lograr li- 
bertad personal, exito empresarial y una vida familiar enriquecida." 

• "Promover la comprension y aceptacion del network marketing para que, 
asf, se convierta en la primera eleccion que faculte a la gente a maximi- 
zar su potencial, aumentar su libertad y crear riqueza personal." 

Anuncio de la DSA: 

Ventas Minoristas y Cantidad de Vendedores Directos en 1999 

Enjunio del 2000, Neil Offen, presidente de la Asociacion de Venta Direc- 
ta (DSA, sigla en ingles) presento los datos preliminares acerca de la industria de 
la venta directa para el ano 1999 en la Convencion de la entidad en Boca Raton, 
Florida. 

• Las ventas directas minoristas totalizaron 24.540 millones de dolares en 
1999; un 5,9 por ciento superior a la cifra de 1998. 

• La cantidad de profesionales se incremento a 10,3 millones en 1999; un 
aumento del 6,2 por ciento. 

Offen resumio: "este es el decimosexto ano record seguido para la venta di- 
recta. Los felicito por este logro de toda la industria. Todos ustedes ayudan a man- 
tener vivo y en buenas condiciones el Sueno Americano, aquel que implica ser 
uno mismo su propio jefe y lograr una relacion directa entre el esfuerzo y la re- 
compensa." 

La informacion definitiva correspondiente a los anos subsiguientes, no 
esta disponible al momento, debido a que aun existen analisis adicionales 
pendientes. 

Crecimiento historico en venta directa y fuerza de ventas: 1993-1998 

Las ventas en dolares y el numero de distribuidores involucrados en venta 
directa y network marketing en el perfodo 1993-1998 (los datos mas completos de 
que se dispone), se resumen en el cuadro 4.1 . 
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Cuadro 4.1: Veritas Directas en EE.UU, 1993-1* 



Ano 


Veritas Minoristas 


Cantidad de Vendedores 




(en millones de dolares) 


(en millones) 


1993 


14.980 


5,7 


1994 


16.550 


6,3 


1995 


17.950 


7.2 


1996 


20.840 


8,5 


1997 


22.210 


9,3 


1998 


23.170 


9,7 



Nota: estas estadisticas son estimativas de toda la industria e incluyen tanto a empresas que for- 
mat! parte de la DSA como a aquellas que no. 



Cuadro 4.2: Pro gramas de Compensacion Multinivel versus de Nivel Unico, 1998 

Multinivel Nivel Unico 

Porcentaje de empresas 80,4 19,6 

Porcentaje de ventas en dolares 73,5 26,5 

Porcentaje de vendedores 81,7 18,3 



• Desde 1993 a 1998, la ventadirecta crecio de 14.980 millones de dolares 
a 23.170 millones, (incremento mayor al 54 porciento). 

• De igual modo, el mimero de distribuidores involucrados en el network 
marketing aumento en ese perfodo de cinco arios, de 5,7 millones a 9,7 
millones, un incremento superior al 70 por ciento. 

Estructura de compensacion 

El cuadro 4.2 compara los programas de compensacion MLM con los de ni- 
vel unico. 

Este cuadro presenta algunos datos importantes. En primer lugar, los 
programas de compensacion de network marketing, dominan actualmente la 
industria de la venta directa en todas las mediciones significativas de actua- 
cion. En 1994-1995, Neil H. Offen, en ese entonces director ejecutivo de la 
DSA, informaba que la DSA habia enfrentado "un cisma creciente entre los 
miembros estructurados de manera tradicional y los miembros multinivel. En 
ese momento la membresfa estaba dividida casi en mitades exactas, pero casi 
todos las presentaciones para convertirse en miembros de la DSA eran de com- 
parifas multinivel. 

Segundo, los planes de compensacion multinivel: 
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• Se utilizan en el 80,4 por ciento de todas las empresas de venta directa. 

• Generan el 73,5 por ciento de las ventas totales. 

• Incluyen al 81 ,7 por ciento de los distribuidores de venta directa. 

De acuerdo con la informacion de los cuadros 4.1 y 4.2 podemos determinar 
las ventas especfficas y el impacto ocupacional del network marketing en la actua- 
lidad, frente a la industria de la venta directa en su conjunto: 

• 23.170 millones de dolares de ventas directas totales (73,5 por ciento de 
ventas correspondientes al canal network marketing = 17.030 millones 
de dolares en ventas hechas mediante network marketing). 

• 9,7 millones de distribuidores (81,7 por ciento correspondiente a distri- 
buidores de network marketing =7,2 millones de distribuidores de net- 
work marketing). 

PORCENTAJE DE VENTAS DE LOS GRUPOS DE PRODUCTOS MAS IMPORTANTES 

El cuadro 4.3 presenta el porcentaje de ventas totales en dolares de los gru- 
pos de productos mas importantes reportados en el ano 1998. 

Cuadro 4.3 Porcentaje de ventas totales en dolares por grupos de produc- 
tos, 1998. 

Grupo de productos Porcentaje 

Cuidado del hogar y de la familia (productos de limpieza, 
ollas y cubiertos) 32,2 

Cuidado personal (cosmeticos,joyas, cuidado de la piel, etc.) 25,9 
Servicios/miscelaneos/otros 18,2 

Productos para el bienestar (para perder peso, vitaminas, etc.) 17,9 
Productos educativos/de entretenimiento (libros, juegos, 
Juguetes,enciclopedias,etc.) 5,8 

Estas son, entre otras, las conclusiones del cuadro 4.3: 

• La proporcion producto/servicio que se distribuye en el canal de venta di- 
recta ha variado en anos recientes . Los productos de cuidado familiar/del 
hogar siguen siendo la categorfa dominante y representan mas del 32 por 
ciento del volumen total de ventas (23 .170 millones de dolares en 1998), 
pero asf mismo representan una disminucion respecto al 38,8 por ciento 
correspondiente al ano 1995. 

• Los productos de cuidado personal estaban en el segundo puesto con un 
25 ,9 por ciento, pero esta cifra tambien cayo, desde el 34,4 por ciento del 
ano 1995. 
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• Los productos miscelaneos/servicios han ido logrando porcentajes cre- 
cientes, hasta alcanzar un 18,2 por ciento de las ventas, desde un 10,4 por 
cientoen 1995;4,8en 1985y4,0en 1980. 

Estrategia de ventas 

La estrategia de venta, o metodo utilizado para generar ventas, representado 
como porcentaje del total de ventas en dolares, se presenta en el cuadro 4.4. 

Cuadro 4.4 Estrategia de venta como porcentaje de ventas totales en 
dolares, 1998 

Estrategia Porcentaje 

Venta individual (uno a uno) 7 1 ,9 

Venta grupal (en reunion) 26,3 
Pedidos de clientes directamente a la empresa 

(luego de una presentacion personal) 1,6 

Otros 0,2 
A partir de este cuadro podemos obtener las siguientes conclusiones: 

• En terminos de estrategias de venta utilizadas, las ventas individuales 
(uno a uno) representaron 7 1 ,9 por ciento de las ventas totales en dola- 
res que se movieron en el canal. 

• Cuando el 1,6 por ciento de "pedidos de clientes directamente a la em- 
presa (luego de una presentacion personal)" se considera como una ex- 
tension de las ventas del tipo individual (uno a uno), el total asciende a 
73,5 por ciento. 

• En comparacion, la venta grupal (en reunion) represento solamente el 
26,3 por ciento de las ventas totales en dolares y ha cafdo en afios recien- 
tes por la presion de "escasez de tiempo" del consumidor. 

Ubicacion de las ventas 

El cuadro 4.5 informa la ubicacion de las ventas como porcentaje del total 
de ventas en dolares. 
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Cuadro 4.6 Demograffa de la poblacion de venta directa. Porcentaje de po- 
blacion total de venta directa, 1998 



Tipo de empleo 


Contratista independiente 


99,8 % 


Empleado 


0,2% 


Horas de trabajo por semana 


Menos de 30 horas 
30-39 horas 


82,8% 
6,4% 


40 horas o mas 


10,8 % 


Genero 


Femenino 
Masculino 


57,9% 
26,4% 


Equipos de dos personas 


15,7% 


Total de personas en el hogar 


Promedio 


3,3 






Total de ninos en el hogar 



Cero 
Uno 

Dos 



45% 
18% 
20% 



Tres 

Cuatro o mas 

No responde 



10% 



1% 



Raza 



Caucasico 
Afro- Americanos 
Hispanos 
Asiaticos 



83% 
8% 

4% 
1% 



Estadounidenses nativos 1% 

Otros 1% 

No responde 2% 



Edad 



Promedio 

18-24 
25-34 
35-44 



43.4 
5% 
22% 
30% 



45-54 
55-64 
65 y mas 
No responde 



24% 
12% 



['/, 



Educacion 



Menos de escuela secundaria 3 C , 
Secundario completo 
Terciario incompleto 



Titulo asociado 

23% Titulo terciario 

30% Universitario 



25% 
10% 



Discapacidad 



Tiene una discapacidad 
Permanente 



6% Temporaria 

87% No responde 



10% 
3% 



Podemos sacar las siguientes conclusiones del Cuadro 4.6: 



Los contratistas independientes controlan la fuerza de venta directa, re- 
presentando el 99,8 por ciento de la industria. 

Aunque las mujeres siguen representando la mayor parte de la poblacion 
de venta directa, el 57,9 por ciento, la tendencia actual ha ido claramen- 
te hacia el incremento del numero de hombres y de equipos de dos per- 
sonas (generalmente hombre y mujer). En 1996, por ejemplo, las muje- 
res representaban el 70,4 por ciento de la fuerza de venta directa y los 
equipos de dos personas eran el 19,3 y 10,3 por ciento respectivamente. 
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• La mayorfa de los profesionales de red trabajan a medio tiempo, 6 bien 
trabajan menos de cuarenta horas por semana, por eleccion o necesidad. 

• El analisis de la distribucion de sexos a traves de diferentes accesos al cam- 
po de ventas arrojo estas conclusiones: las mujeres representan el 92 por 
ciento de la fuerza de ventas de los planes grupales, mientras los hombres 
representan solo el 8 por ciento; por comparacion, los hombres represen- 
tan el 30 por ciento de la fuerza de ventas del tipo individual (uno a uno). 

• Los vendedores directos tienen familias relativamente pequenas. El hogar 
promedio inclufa 3,3 miembros; 45 por ciento de los hogares no tenfan 
hijos y el 38 por ciento tenfan dos hijos o menos; solo 16 por ciento de 
las familias tenfan 3 o mas hijos. 

• Los caucasicos representaban un 83 por ciento de los distribuidores; los 
afro-americanos representaban el 8 por ciento del total; mientras que un 
4 por ciento de hispanos estaban involucrados en la venta directa. Den- 
tro del segmento plan de reunion, los afro-americanos representaban so- 
lo un 3 por ciento y los hispanos el 1 por ciento de los participantes. 

• La edad promedio de los vendedores directos era 43,4 anos; 76 por cien- 
to de los vendedores directos tenfan entre 25 y 54 anos; 12 por ciento te- 
nfan entre 55 y 64 anos; 6 por ciento tenfa 65 anos o mas. 

• En cuanto a educacion, 23 por ciento de todos los distribuidores contaban 
con secundario completo; 74 por ciento curso el terciario; 25 por ciento 
tenfa un tftulo universitario; y un 10 por ciento, tftulo universitario. 

• 6 por ciento de los vendedores directos tenfan una discapacidad perma- 
nente o temporaria. 

EXPANSION GLOBAL: VENTA DIRECTA INTERNACIONAL 

La Federacion Mundial de Asociaciones de Venta Directa (siglas en ingles: 
WFDSA) coordina informacion estadfstica recogida de aproximadamente cincuen- 
ta diferentes asociaciones de venta directa de todo el mundo. Los datos estadfsticos 
que reflejan desaffos son significativos. Las organizaciones de venta directa operan: 

• En diferentes idiomas y culturas segiin se desprende de los informes es- 
tadfsticos. 

• Con niveles ampliamente distintos de sofisticacion operativa entre los 
pafses con una organizacion de venta directa organizada. 

• Sobre la base de tasas de tipo de cambio variable. 

• Con diversos sistemas de recoleccion de datos y reporte de ciclos crono- 
metrados. 
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A pesar de las dificultades, los datos de la WFDSA brindan una informativa 
description de la industria global de la venta directa. 

Esta industria, segun expresa Neil Offen, presidente de la DSA de EE.UU, ex- 
perimento un impactante crecimiento en el desarrollo del mercado mundial en la 
decadade 1990. 

• Enjunio de 2000, la Federacion Mundial de Asociaciones de Venta Di- 
recta (WFDSA) presento su mas reciente Encuesta Estadfstica Internacio- 
nal de Companfas de Venta Directa. Sumando los datos actualizados pre- 
liminares de 1999 presentados por Offen, resultaron las siguientes con- 
clusions: El volumen de ventas directas globales supero los 84.000 mi- 
llones de dolares. Sin embargo, esta cifra no refleja la verdad del impre- 
sionante crecimiento en ventas unitarias, debido al impacto de las crisis 
economicas en Corea, Malasia, Tailandia, Indonesia y varios mercados 
mas. El clima economico negativo tambien tuvo impacto enJapon, el 
mercado mas grande de la venta directa del mundo, en cuanto a volumen 
se refiere. Las ventas directas de Japon se mantuvieron estancadas duran- 
te varios afios, reflejando las fluctuaciones cambiarias japonesas y la in- 
certidumbre economica de la era. 

• Si se hace un analisis global, el niimero de distribuidores supera actual- 
mente los 34 millones de personas, incremento superior al 39 por ciento 
desde 1996. Aproximadamente 18 millones de personas se han incorpo- 
rado a la comunidad del network marketing desde 1993; un aumento del 
orden del 132 por ciento. 

• Estimaciones conservadoras sobre la industria pronostican que mas de 
200 millones de nuevos distribuidores seran asimilados alrededor del 
mundo en los proximos diez afios. 

Cuadro 4.7 Ventas directas minoristas y fuerza de venta globales estimadas, 
1993-1999 

Aiio 



1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 



Ventas minoristas 


Cantidad 


de vendedores 


(millones deU$S) 


(millones) 


61.670 




14,9 


67.570 




17.7 


74.900 




21,0 


79.320 




24,9 


80.470 




30,9 


81.870 




33,7 


84.510 




34,6 
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Este cuadro presenta los ultimos datos de la WFDSA referidos a ventas glo- 
bales y fuerza de ventas en el perfodo que va desde 1993 a 1999. 

A partir de las estadfsticas de 1997, 1998 y 1999 de los pafses miembros de 
la WFDSA — las mas recientes que estan disponibles- se ha conformado una lista de 
pafses donde esta establecida la industria y cuyas ventas superan los "miles de mi- 
llones de dolares". En el cuadro 4.8 se enumeran junto con la informacion estadfs- 
tica mas reciente sobre ventas y poblacion de distribuidores. Si bien estas cifras por 
pais, quizas no cumplan con los rfgidos estandares de los economistas academicos, 
brindan un amplio panorama comparativo de los pafses lfderes de esta actividad. 

Cuadro 4 .8 Pafses donde la venta directa supera los "miles de millones de dolares" 
Pafs Ventas minoristas Cantidad de vendedores 

(millones de dolares) (millones) 



Japon 


$31,000 (1999) 




2 • 


Estados Unidos 


$24,540 (1999) 




10,3 


Alemania 


$ 


3.570 (1998) 




0,455 


Francia 


$ 


3.570 (1998) 




0,200 


Brasil 


$ 


2.650 (1999) 




1,165 


Mexico 


$ 


2.650 (1999) 




1,700 


Italia 


$ 


1.850 (1999) 




0,260 


Corea 


$ 


1.400 (1998) 




0,818 


Reino Unido 


$ 


1.340 (1999) 




0,424 


Taiwan 


$ 


1.220 (1998) 




2,781 


Australia 


$ 


1.200 (1997) 




0,650 


Malasia 


$ 


1.120 (1999) 




2 


Argentina 


$ 


1.100 (1998) 




0,394 


Canada 


$ 


1.050 (1998) 




1,300 


Total 


$78,290 (92,6%) 


23,447 


(67,8%) 


Total otros paises 


$ 


6.220 (7,4%) 


11,139 


(32,2%) 


Verificacion 










$78,290 (92,6%) 


23,44' 


(67,8%) 






$ 6.220 (7,4%) 


11,139 (32,2%) 






S84.510 (100%) 


34,586 (100%) 






Ventas directas minoristas 








internacionales 










aproximadas 


$84,510 (100%) 


34,586 


(100%) 



• Los cdlculos de ventas minoristas estimados por la WFDSA incluyen a companias miembros y a las que no lo son. 
Datos extraidos de la Encuesta Estadistica Internacional de la WFDSA, datos sobre ventas directas mundiales, 
junio 2000. 
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Del cuadro 4.8 surgen varias conclusiones impresionantes: 

• En 1999 se vendieron mas de 84.000 millones de dolares en todo el mun- 
do por medio del canal del network marketing. 

• Mas de 34,6 millones de distribuidores participaron de la industria en 1999. 

• La actividad esta fuertemente concentrada: existen algunos pafses con ven- 
tas superiores a los miles de millones de dolares estadounidenses. 

• Los pafses "donde las ventas superan los miles de millones de dolares" re- 
presentan el 92 por ciento de las ventas globales, pero solamente un 67 
por ciento del total de distribuidores en todo el mundo. 

• Japon es el pais lfder en ventas, con el 36,7 por ciento del total de ventas 
a escala mundial. 

• Los Estados Unidos estan en segundo puesto con el 29 por ciento de par- 
ticipacion en el mercado de ventas directas globales. 

• Japon y Estados Unidos representan juntos el 65,7 por ciento de las ven- 
tas directas a escala mundial. 

• Alemania y Francia representan individualmente cerca de un 4 por ciento 
de participacion del mercado de las ventas directas globales. 

• Brasil, Mexico, Italia, Corea y el Reino Unido tienen una participacion del 
mercado de entre un 3,2 y 1,5 por ciento, cada uno. 

El poder del bloque asiatico en el network marketing 

Los pafses del bloque asiatico tienen una fuerte cultura de comunicacion 
interpersonal y una infraestructura competitiva bien establecida para la actividad 
de venta directa. El cuadro 4.9 presenta la informacion mas reciente para identi- 
ficar a los pafses asiaticos mas importantes en venta directa. 

Cuadro 4.9 Pafses asiaticos y Venta Directa 

Pais Ventas Minoristas Cantidad de 

(en millones de dolares) vendedores (en millones) 

Japon $31,000 (1999)« 2 

Corea $ 1.400 (1998)« 0,818 

Taiwan $ 1.200 (1998)« 2,781 

Malasia $ 1.120 (1999) 2 

Tailandia $ 550 (1998)- 2,5 

Indonesia $ 210 (1998) 2,580 

Filipinas $ 170(1997) 1,008 

Hong Kong $ 110 (1999)« 0,077 

Singapur $ 50 (1999)- 0,014 

Total $35,830 13,778 
• Las ventas minoristas de la WFDSA incluyen a las empresas que son miembros de DSA y a las que no.Datos extrai- 
dos de la Encuesta Estadistica Internacional de la WFDSA, datos sobre ventas directas mundialesjunio 2000. 
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Varios temas significativos deben destacarse: 

• Como reflejo del poder economico del bloque asiatico en la venta direc- 
ta, estos pafses representan aproximadamente 35.830 millones de dolares 
en volumen estimado de ventas, superando el 42 por ciento de las ventas 
totales mundiales. Estos pafses tienen casi catorce millones de distribui- 
dores, mas del 39 por ciento de la comunidad mundial de venta directa. 

• Japon es el pais con mas ventas en el mundo y lidera el bloque asiatico. 

• Corea, Taiwan y Malasia tambien se cuentan entre los pafses con compa- 
nfas que superan los miles de millones de dolares en ventas. 

• A pesar de su importante posicion en la industria y su enorme potencial 
de desarrollo y expansion a largo plazo en esta actividad, la mayorfa de 
estos pafses tienen economfas del Tercer Mundo. Sus inestabilidades eco- 
nomicas intrfnsecas pueden demorar el crecimiento de las ventas en el 
corto plazo. 

PREPARADOS PARA EL FUTURO 

El network marketing tiene rafces profundamente afincadas en el pasado es- 
tadounidense. Actualmente es un movimiento empresarial y de ventas que arrasa al 
mundo. Aunque sus ventas representan una pequena porcion del total de las ventas 
directas a consumidores, su impacto va mas alia de los montos en dolares involu- 
crados. Vale la pena subrayar el resultado de la encuesta de Wirthlin Worldwide, 
que afirma que el 19 por ciento de los hogares estadounidenses tienen al menos una 
persona que participa o participo en alguna forma de venta directa. Tomemos en 
cuenta ademas a Taiwan, que tiene en la isla una poblacion total menor a 21 ,5 mi- 
llones de personas, jy 2,78 millones de vendedores directos! Estas y otras estadfsti- 
cas indican un compromiso o al menos un nivel de experimentacion significativo 
con esta forma de desarrollo empresarial. 

Tal como hemos visto y veremos en este libro, muchos Nuevos Profesiona- 
les estan descubriendo al network marketing como una de las mejores oportunida- 
des de reconstituir sus vidas, culturas de trabajo y planes financieros. Si la industria 
del network marketing de la decada de 1990 se hubiera mantenido tal como esta- 
ba, es bastante improbable que estuvieramos viendo una incorporacion de personas 
mas preparadas y exitosas a dicha actividad. La venta directa y el network marke- 
ting seguirfan siendo una actividad social para trabajadores de medio tiempo, en lu- 
gar de convertirse en un plan que abarque tanto la vida como la profesion. 

Pero la industria no se mantuvo como estaba. Esta atravesando cambios 
substanciales y mayoritariamente positivos — desarrollos impactantes que llevan a 
muchos importantes profesionales a mirar de manera seria e imparcial por primera 
vez al modelo de emprendimiento menos caro y mas prometedor que existe. 
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El network marketing hoy tiene una nueva cara jy describfrsela a ustedes sig- 
nifica que es momento de pasar a otro capftulo! 



* Publicado en espahol por TIME & MONEY NETWORK EDITIONS, Buenos Aires, Argentina. 



CAPITU 




La Nueva Cara del 
Network Marketing 



El network marketing es una industria rica en historia, con un pasado extenso 
aunque polemico — un pasado profundamente enraizado en las tradiciones del ar- 
te de la venta cara-a-cara, una ocupacion honrada en muchas sociedades pero a me- 
nudo menospreciada en la nuestra. 

En la decada de 1990, tal como se documento en el capitulo 4, la industria 
habia logrado un nivel de aceptacion y legitimidad nunca antes conocido. Actual- 
mente, su impacto en la economfa y la sociedad se extiende mas alia de su todavia 
relativamente pequefia participacion en el total de ventas al consumidor, o de la 
fuerza de distribucion involucrada y, por diversas razones, atrae a un amplio gru- 
po de participantes individuales. Esta actividad, esta claramente posicionada como 
un atractivo estilo de vida profesional alternativo para los trabaj adores, y es vista 
como un efectivo canal alternativo de distribucion para las compamas de produc- 
tos y servicios de consumo que luchan por ser escuchadas en un mercado fragmen- 
tado y manejado por Internet. 

^Por que? ^Como pudo pasar que una industria cuyos origenes se remontan 
al vendedor puerta-a-puerta de cepillos Fuller, la sefiora de Avon, la anfitriona Tup- 
perware y el embanderado distribuidor de Amway, se convierta en tan poderoso ca- 
nal de distribucion para un creciente numero de compamas lideres de productos y 
servicios? ^Que convirtio al network marketing en una ruta de empresariado tan 
atractiva para tantos profesionales capacitados y experimentados? 

En los cambios ajenos a la industria puede encontrarse tan solo una parte de 
la respuesta — cambios economicos, sociales y tecnologicos que obligan a las com- 
pamas y a los profesionales a buscar nuevas oportunidades de distribucion y de ge- 
neracion de ingresos. Gran parte de la respuesta esta en lo que sucede con el net- 
work marketing en si. 
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Los estandares industriales de desarrollo de producto, marketing, gerencia- 
miento, sistemas financieros, tecnologia y etica comercial han aumentado conside- 
rablemente en anos recientes, lo que le ha dado al network marketing una "nueva 
cara" basada en la realidad y no en la acostumbrada y esperada publicidad indus- 
trial exagerada. 

El network marketing se ha convertido en una industria de alcance interna- 
cional, impulsada por nueva tecnologia, colmada de innovadores productos paten- 
tados — y eso es totalmente compatible con el renovado interes que denotan los 
Nuevos Profesionales respecto de la familia, el estilo de vida, la planificacion de la 
jubilacion y la libertad de tiempo. 

En este capitulo, delinearemos las siete tendencias mas importantes que es- 
tan conformando la definicion de la nueva cara del network marketing, tendencias 
que alimentaran su crecimiento asi como su impacto economico y social en anos 
venideros. Pero para comprender totalmente estas tendencias, es necesario aclarar 
primero algunas percepciones erroneas acerca de esta industria, generadas por algu- 
nos miembros, que aun hoy en dia suelen exagerar sus logros. 

Desde el principio, prometimos una vision aguda de los logros y el potencial 
de la industria, para que los aspirantes a Nuevos Profesionales puedan evaluar cui- 
dadosamente tanto sus intereses como su panorama dentro del network marketing. 
Esta industria ha sido objeto de grandes crfticas, estereotipos e incluso acoso exce- 
sivo de competidores y reguladores a lo largo de los anos, pero algunos de estos ata- 
ques han sido causados por los mismos profesionales de red. 

LAS "MENTIRAS" DEL NETWORK MARKETING 

La historia temprana del network marketing rue escrita por fuertes persona- 
lidades de la venta con una poderosa capacidad de comunicacion. Estos individuos 
del "Tipo A", transformaron la manera de contactar y vender productos, que paso 
de la tradicional venta puerta-a-puerta llena de convincentes argumentos, a una ac- 
titud de venta persistente, agresiva y de fuerte carga emocional. Esta actitud de ven- 
ta agresiva, ademas de prometer un producto decente y un buen ingreso, jofrecfa 
una oportunidad de cambiar la vida, superar adicciones, reconstruir matrimonios 
fracasados, y cambiar el mundo! 

La "historia de venta" tenia que ser carismatica, cautivante y precisa, para ha- 
cer el cierre y mantener motivados a los distribuidores. La exageracion y la hiper- 
bole estaban a la orden del dia. 

Las afirmaciones que se hacian sobre los productos generalmente no se po- 
dian verificar. La supervision a los vendedores por parte de las companfas era inefi- 
caz — o inexistente. El network marketing no era la unica actividad insensible a los 
intereses del consumidor. El movimiento moderno de proteccion al consumidor y 
la etica de satisfaccion al cliente estaban en una etapa infantil con respecto a todo el 
proceso economico. 
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En esta cultura de la afirmacion exagera- 
da, algunos profesionales de red explotaban el 

mercado; otros eran engafiados. Stephanie Meh- iista industria ha sido 

ta, periodista de la redaction de The Wall Street j . , j . , , £ . gandes criticas, 
Journal identified un artfculo de 1984 usado pa- 

, f , estereotipos e incluso acoso 

ra asociar distribuidores, que se supone culpable 

de haber alimentado la ola de desinformacion y excesivo de competidores y 
distorsion de los hechos, que plago a la industria reguladores, 

en los ultimos quince aiios, y que todavfa hoy se 
usa de referenda. 

Mehta explica que el artfculo "de la consultora de multinivel Beverly Nad- 
ler, afirma, sin atribuir la autorfa de la frase, que en Harvard se enseiia marketing 
multinivel. Tambien afirma que entre 50 y 65 por ciento de todos los productos y 
servicios se venderan por metodos multinivel en la decada de 1990." The Wall 
Street Journal nunca publico esta information. 

Mehta comenta que Nadler nunca pudo ser contactada para hacer comenta- 
rios. Pero en su libro "Congratulations, you lost your job" (Felicitaciones, has per- 
dido tu trabajo), publicado en 1992, admitio que algunos datos de su artfculo ori- 
ginal no fueron verificados. 

La clasica crftica de las debilidades de esta industria, "The lies ojMLM" ("Las 
mentiras del MLM"), escrita por John Milton Fogg, deberfa estar en la lista de lec- 
tura obligatoria de todo profesional de red o prospecto que tenga relation con esta 
cultura. Fogg documentaba algunas de las "mentiras" mas comunes: 

• "El Wall Street Journal afirma que en el ano 2000, entre 60 y 70% de to- 
dos los productos y servicios se venderan por medio de network marke- 
ting." Periodistas y personal del periodico negaron que alguna vez se ha- 
ya hecho esa afirmacion. Es logicamente invalida, resultando una aser- 
cion fatua. 

• "Se enseiia MLM en las escuelas de negocios de Harvard y Stanford y en otras 
facultades y universidades lfderes." Profesores y administradores de Harvard 
negaron que alguna vez hayan ensenado network marketing como parte del 
plan de estudios de la universidad. Thomas Bonoma, profesor de la Facultad 
de Economfa de Harvard, enfatizo en Marketing News: "no ensenamos ese 
tipo de metodo [MLM] . . . No forman parte del plan de estudios... No se en- 
senan ni en esta ni en ninguna otra facultad de economfa de este pafs." 

• "Alrededor del 20 por ciento de los millonarios de este pafs crearon su 
fortuna con el network marketing." En su libro de comienzos de la deca- 
da de 1990, Fogg informo que "90 por ciento de los millonarios crearon 
su fortuna mediante los negocios inmobiliarios." Fogg reconocio que al- 
gunos profesionales de red ganan un millon de dolares por afio, mientras 
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otros ganan un millon de dolares a lo largo de sus carreras. "Pero... ^,20 
por ciento de todos los millonarios del pais?" escribio Fogg, "por favor, 
usen el sentido comun." 

• "John Naisbitt, en su libro best seller, Megatendencias {Megatrends), afir- 
ma que el network marketing es la ola del futuro." Fogg replied: "John 
Naisbitt nunca menciono al network marketing en si, ni en Megatrends ni 
en Megatrends 2000 (la ultima edition), ni en ningun otro lado." 

Fogg resumio su exposition con esta potente carga contra los profesionales 
de red: "Insto a cada uno de ustedes a reprimir las mentiras que encuentren por ahi. 
Digan la verdad. La honestidad es y sera siempre la mejor politica. La integridad es 
nuestro activo mas preciado." 

Reivindicacion de ingresos y enfasis en el dinero 

El network marketing ha sido criticado por su preocupacion y excesivo en- 
fasis en "generar dinero". Los criticos argumentan que hay demasiado enfasis en 
"hacerse rico rapidamente, sin trabajar". 

Lo cierto es que la industria del network marketing contiene muchos ejem- 
plos de personas que, con un origen relativamente modesto, han alcanzado impor- 
tantes fortunas. Por ejemplo, Dexter Yeager, indiscutiblemente uno de los profesio- 
nales mas ricos dentro del network marketing, se initio como distribuidor de Am- 
way desarrollo la organization mas poderosa que existe en esa empresa, luego se ex- 
pandio al negocio de "herramientas para networkers", produciendo materiales de 
ayuda para ventas, desarrollando finalmente un imperio financiero familiar diversi- 
ficado. Mark Yarnell, ministro religioso, comenzo su carrera en el network marke- 
ting a mediados de la decada de 1980 en Nu Skin, y alcanzo un ingreso anual mul- 
timillonario a mediados de la decada de 1990, con una organization de distribution 
de alcance mundial que supera los 250.000 miembros. A partir de ese exito, Mark 
se ha convertido en autor de best-sellers*, educador y vocero de la industria. 

Jeff Roberti, distribuidor con el ingreso mas alto de NSA (National Safety As- 
sociates) en la decada de 1990; el difunto Ken Pontious, distribuidor mas importan- 
te de Enrich; Todd Smith y Randy Schroeder de Rexall Showcase; Brian Bumpas de 
Mannatech; Craig Byrson, Dave Johnson, Richard Kail, Laura Kail, Russ Karlan y 
Craig Tillitson de Nu Skin — y la lista sigue y sigue — todos han alcanzado ingresos 
anuales multimillonarios. 

Nu Skin informa que en 1998 en Estados Unidos, su grupo de distribui- 
dores con mayores ingresos, los "Diamantes Azules", ganaron en promedio mas 
de u$s 840.000 anuales. En 1995, Nu Skin organizo su Club de Millonarios pa- 
ra distribuidores que han ganado un millon de dolares o mas en comisiones en 
Nu Skin International. Hastajunio de 2000, ese grupo de elite estaba compues- 
to por 264 miembros. 
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Si bien el grupo de "quienes ganan mucho dinero" es notable, cientos de mi- 
les de otros profesionales de red logran ingresos substanciales, aunque no pertenez- 
can al grupo de millonarios. Otras decenas de millones de personas en todo el mun- 
do contribuyen de manera importante a su ingreso personal, mejoran su salud fisi- 
ca y psiquica, realzan su nivel de vida y amplfan su experiencia humana... jgracias 
a la cultura del network marketing! 

^Todos los profesionales de red ganan "Dinero Grande"? Por supuesto que 
no. Lo destacado es que algunos pueden y logran tener ingresos impresionantes. jLa 
oportunidad para alcanzar la riqueza esta alii! 

Sin embargo, tal como se dijo en el capftulo 4, el 68 por ciento de todos los 
distribuidores ingresan a la actividad por una amplia gama de razones mas alia de 
"ganar dinero". De acuerdo a lo informado por la DSA (Asociacion Americana de 
Venta Directa) en su "perfil del distribuidor" , se evidencia un menor compromiso 
con el "desarrollo del negocio", ya que solamente un 5 por ciento de los profesio- 
nales de red trabaja a tiempo completo o cuarenta horas o mas por semana; el 52 
por ciento trabaja nueve horas o menos por semana. 

Por supuesto, una menor inversion de tiempo tiene consecuencias en el in- 
greso. Tal como se destaca en el perfil de ingresos de la DSA, el distribuidor prome- 
dio gana menos de u$s 12.000 al afio. Muchas compamas publican desmentidas so- 
bre las declaraciones de ingresos, para reducir las malas interpretaciones del mito 
"hacerse rico rapidamente." Por ejemplo, Amway afirma claramente en el "Plan 
Amway de Ventas y Marketing" -algo que todo distribuidor deberfa revisar- que "El 
ingreso bruto mensual promedio de 'distribuidores activos' de u$s 65... Se encontro 
que aproximadamente al 46 por ciento de todos los distribuidores asociados se ha- 
llaban en actividad." 

El tenia central es, sin embargo, que la oportunidad para generar riqueza sig- 
nificativa en el network marketing, existe realmente. Un distribuidor comprometi- 
do puede aprender la mecanica de la distribucion a traves de redes y lograr un in- 
greso significativo, y ademas experimentar otros beneficios. Cualquiera puede tener 
exito. De todas maneras, la mayorfa de la gente no define sus objetivos especfficos 
ni tiene el compromiso necesario de tiempo y energfa para alcanzarlos. 

El mito de la saturacion 

Crfticos del network marketing — algunos economistas matematicos y esta- 
dfsticos teoricos, muchos reguladores y personas comunes que desconocen el pro- 
ceso real del network marketing — proclaman el mito de la saturacion en el creci- 
miento de esta industria. Lo que sigue es una explicacion del tema de la saturacion: 
si el network marketing sigue creciendo, todos en el mundo ingresarfan como aso- 
ciados a alguna compama en algiin momento . Dentro de la industria, miembros en- 
tusiastas pero desinformados promocionan: "aqui esta su chance de ingresar a una 
oportunidad de negocio en su nivel inicial, antes de que el mercado se sature." 
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Las dimensiones dinamicas sociales/economicas/tecnologicas/culturales del 
cambio que se documento en los capftulos 2 y 3 alimentaran el crecimiento del net- 
work marketing en la primera decada del siglo. A manera de repaso, en los Estados 
Unidos el tejido social contemporaneo y los estilos de vida personales, se hallan 
bombardeados constantemente por cambios estructurales: 

• Mas de dos millones de personas se casan todos los anos. 

• Alrededor de cuatro millones de nacimientos ocurren cada ano con un 
potencial impacto profundo en la unidad de las familias. 

• Anualmente, mas de un millon de divorcios se procesan en los juzgados. 

• Aproximadamente dos millones de estudiantes secundarios finalizan sus 
estudios cada ano. 

• Mas de dos millones de personas mueren por ano, causando generalmen- 
te un profundo impacto en los familiares sobrevivientes. 

• Mas de un millon de tftulos universitarios se entregan cada ano. 

• Se estima que cada ano se entregan cuatrocientos mil tftulos de postgra- 
do. 

• Todos los anos se logran aproximadamente cuatrocientos mil doctorados 
en medicina avanzada, ingenierfa, areas tecnicas, economfa, comercio, 
ciencias sociales y otros temas. 

• Cada ano, innumerables millones de trabajadores profesionales, capaci- 
tados o no, pierden sus trabajos y luego experimentan prolongados pe- 
rfodos de desempleo, cambian de trabajo o cambian por completo su 
ambito laboral. 



Los investigadores de esta industria estan casi unanimemente de acuerdo en 
que el factor unico mas crftico que influye en la decision de ingresar al network 
marketing de un potencial distribuidor, es un cambio profundo en la vida de esa 
persona. Este alboroto acelerado y tan actual, garantiza "ventanas de oportunidad" 
que alientan a los Nuevos Profesionales a hacer una reevaluacion de sus opciones 
laborales a tiempo completo y a medio tiempo. 

Dentro de la cultura de la venta directa y el networking, existen tres poten- 
ciales niveles de penetracion y saturacion del mercado: 

• Exposicion al mensaje de la industria y/o a la propuesta comercial de una 
companfa en particular. 

• Prueba de un nuevo producto o servicio como usuario. 
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• Ingreso a una compafiia como comprador/usuario mayorista y/o como 
desarrollador de la red de negocio. 

Un analisis del estado actual de la industria en terminos de penetracion y sa- 
turation del mercado revela que varias cifras son relevantes: 

• En terminos de penetracion de patrones de compras y uso/busqueda del 
producto, la investigacion de Wirthlin Worldwide de 1997 sobre repre- 
sentantes de venta directa, comentada anteriormente, tambien descubrio 
que la venta directa no saturo los patrones de ventas masivas. 

• Como ejemplo de penetracion en el mercado, solo el 51 por ciento de la 
poblacion alguna vez compro un producto o servicio mediante el canal 
de venta directa jen sus vidas! Solamente el 29 por ciento ha hecho una 
compra en el ultimo afio; y solo 11 por ciento en el ultimo mes. 

• En comparacion, practicamente todos han hecho una compra minorista, 
y un 80 por ciento una compra por correo. 

• Como otra medida de saturacion, de los U$S 23.100 millones en ventas 
directas minoristas de 1998, el canal de venta directa represento menos 
del 1 por ciento del total de U$S 2.700 millones en ventas minoristas de 
ese ano en los Estados Unidos. 

• En terminos de penetracion de distribuidores, en 1998 los 8,7 millones 
de miembros de organizaciones de venta directa representaban el 3 ,6 por 
ciento de los 270,6 millones de habitantes totales de Estados Unidos, y el 
7,4 por ciento de los 131 ,5 millones de empleados que conforman la fuer- 
za laboral estadounidense. 

De acuerdo con todas estas cifras, es claro que la venta directa y el network 
marketing no estan saturados en la economfa estadounidense. jLa amenaza de sa- 
turacion es un mito! 

La realidad del desgaste o agotamiento 

El agotamiento, expresado como desercion o rotacion de personas, es prede- 
ciblemente alto en la venta directa. Los profesionales de este campo operan en un 
ambiente altamente competitivo. El "desarrollador de negocio de network marke- 
ting" tambien enfrenta los desaffos del empresariado. El riesgo de fracaso es una rea- 
lidad. Sin embargo, las recompensas del exito, en terminos de riqueza y desarrollo 
profesional, pueden ser extraordinarias. 

Las causas del desgaste son numerosas y complejas. Por lo general, los 
distribuidores ingresan al campo del network marketing sin comprender ade- 
cuadamente todo lo relacionado con el proceso, sin un modelo de negocio y 
un plan de trabajo claros y con expectativas, y con metas de desempeno y ho- 
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rizontes temporales, poco realistas. A veces, los nuevos distribuidores no re- 
ciben entrenamiento ni ayuda adecuada. El proceso "lfder entrena a su red" 
suele no funcionar porque es probable que el lfder sea un nuevo asociado 
inexperimentado con conocimientos limitados; o bien un entrenador, comu- 
nicador o instructor debil; o quizas este demasiado ocupado para apoyar ade- 
cuadamente a su nuevo distribuidor. 

Muchos distribuidores experimentan con el network marketing y nunca tie- 
nen un compromiso a largo plazo ni perseverancia. Otros alcanzan sus objetivos a 
corto plazo (por ejemplo, financiarse unas vacaciones, pagar un prestamo, comprar 
un televisor de pantalla grande) y se retiran. A algunas personas les falta el nivel de 
energfa o la etica de trabajo, se fatigan y abandonan. Muchas personas son vfctimas 
del desgaste organizacional: ingresan a una organizacion y participan un tiempo, 
luego pierden interes y se retiran; o mantienen su entusiasmo, avanzan a varios ni- 
veles de logro dentro del grupo, pierden fmpetu, se retiran de la accion y desapare- 
cen en el "agujero negro" del espacio del network marketing. 

No hay informacion definitiva sobre las tasas actuales de desgaste en la ven- 
ta directa o el network marketing. La informacion estadfstica actual sobre desercion 
en la venta directa es principalmente anecdotica o realizada sobre la base de estu- 
dios individuals de alcance muy limitado. 

• Voceros de varias companfas importantes de venta directa informaron 
confidencialmente tasas de desercion de vendedores entre 80 y 110 por 
ciento. 

• Buss anuncio en un artfculo publicado en Nation's Business en 1997 que 
"la desercion en algunas compamas MLM es del 100 por ciento al afio." 

• Wotruba, Sciglimpaglia y Tyagi, en conferencia frente a la American 
Marketing Association, dieron a conocer informes segun los cuales 
"las tasas de desercion en la venta directa varfan entre un porcentaje 
mfnimo de 43 ,3 % a un maximo de 145,1%... segun el procedimiento 
usado para el calculo." 

• Smith escribio en Multilevel Marketing que la mayorfa de las organizacio- 
nes de venta directa tienen tasas anuales de desercion superiores al 100 
por ciento. 

• Wotruba desarrollo otra encuesta de vendedores independientes para al- 
gunas companfas MLM y descubrio que la desercion es del 100 por cien- 
to por ano en cuatro companfas de venta directa (Mary Kay Cosmetics, 
SaladMaster, Tupperware y United Consumers Club), y que en promedio 
los distribuidores habfan permanecido en la industria 8,6 meses. 
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La DSA, fuente de la informacion mas analftica y abarcadora con respecto a 
toda la industria, utiliza tres medidas distintas para el ingreso y salida de la fuerza 
de ventas a la comunidad estadounidense de venta directa: 

1. TdSd de desertion —el niimero de personas que abandonaron duran- 
te el afio, como porcentaje del numero total de vendedores de ese aiio. 

2. TdSd de rotation —el niimero de personas que abandonaron durante 
el afio como porcentaje del promedio de vendedores al comienzo y al 
final de cada afio. 

3. TdSd de retention —la diferencia entre el numero de vendedores al fi- 
nal del afio y el numero asociado durante el afio, expresado como por- 
centaje de vendedores al principio del afio. 

Tomando como base estas cifras, la DSA brinda las estadisticas de desgaste 
de la industria en los anos 1997 y 1998, expresadas en el cuadro 5.1, como las ci- 
fras que representan la informacion mas completa y actual disponible. 

El rastreo del desgaste en la industria resulta aun mas confuso por otros 
varios temas. No existe una definicion comun para "distribuidor activo". El pe- 
riodo de tiempo requerido para alcanzar los criterios de "activo" tambien varia 
segun la companfa: 

• Amway, por ejemplo, define como distribuidor "activo" a la persona que 
(1) intento hacer una venta minorista de productos Amway, (2) le pre- 
sento a un prospecto el Plan de Ventas y Marketing de Amway, (3) reci- 
bio una bonificacion de parte de la companfa, o (4) asistio a una reunion 
de la companfa o de distribuidores en el ultimo mes. 

• Por el contrario, Nu Skin International exige que los distribuidores "ac- 
tivos" tengan un volumen de compra de productos de 100 puntos mfni- 
mo (equivalente a U$S 100) en el ultimo mes. 

• Avon International define como distribuidor "activo" a quien haya hecho 
al menos una compra de producto en seis campafias de comercializacion 
en un periodo de tres meses. 

• Muchas compafiias de network marketing registran a todos los distribui- 
dores "asociados" como "activos" mientras le sigan pagando a la empre- 
sa su tarifa anual de renovacion mas alia de sus compras personales o de 
su actividad comercial. 

• Otras compafiias incluyen a todos los distribuidores asociados como "ac- 
tivos", no requieren tarifa anual de renovacion y los mantienen en la no- 
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mina de distribuidores, independientemente de compras de productos o 
actividad comercial, hasta que soliciten formalmente ser eliminados de la 
nomina. 

Cuadro 5.1 Cifras de desercion para la industria de la venta directa 

1997 1998 

Tasa de desercion 34,9 35,2 

Tasa de rotacion 56,9 56,0 

Tasa de retencion 39,4 42,9 



SIETE TENDENCIAS IMPORTANTES DEL NETWORK MARKETING 

Ahora analizaremos las siete tendencias industriales que definen la nueva ca- 
ra del network marketing. Estas tendencias ubican a la industria en posicion de cre- 
cer de manera considerable tanto en venta de productos como en el numero de par- 
ticipantes en esta particular forma de empresariado. 

Tendencia 1: un poderoso canal de distribucion 

El network marketing se ha convertido en un poderoso canal de distribucion 
con una capacidad linica de adaptacion a la era de Internet. Las empresas de pro- 
ductos y de servicios lo pasan por alto, para riesgo propio. Las companfas tradicio- 
nales ahora saltan al vagon del network marketing, lo cual esta trayendo cambios 
bienvenidos para ambas estrategias comerciales. 

En el siglo XXI el marketing se enfrentara con una innumerable cantidad de 
desaffos combinados, a saber: 

• Los canales de distribucion tradicionales se veran sobrecargados por olas 
de nuevos productos. 

• El exceso de comunicacion masiva saturara los canales de comunicacion 
tradicionales, como periodicos, re vistas, radio y television y la promocion 
en los puntos de venta del mercado. 

• A finales del siglo, la industria de la publicidad volco mas de u$s 
1 15.000 millones en esta cacofonia de ruido y obstruccion comunica- 
tiva, con impacto decreciente en el comportamiento comprador del 
cliente. 

• El cliente se vera hastiado y posiblemente traumatizado por el exceso de 
opciones. 

• Los gastos de marketing y distribucion, que ya se aproximan al 60 o 75 
por ciento del costo total del producto en algunos sectores de la indus- 
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tria, seguiran trepando frente al aumento de bajo desempeno de los nue- 
vos productos bajo la presion del exceso de oferta. 

Es claro que la disciplina comercial necesita una inyeccion de eficacia comu- 

nicativa y eficiencia en la distribucion. El network marketing puede ser una solu- 

cion poderosa. Puede acelerar la velocidad de ingreso del producto, prueba rapida 

de mercado y aceptacion por parte del consumidor. Hi A -^ A HH]VIai 

El network marketing puede brindar eficiencia en la 

comunicacion mediante el vehfculo mas poderoso El network marketing brinda 

del arsenal del marketing: la comunicacion perso- „. . . . 

eticiencia comumcativa 

nalizada, de boca en boca. El canal tambien puede 

proveer una conexion de distribucion mas directa y mediante el veniculo mas 

con menor costo entre el fabricante o proveedor de poderoso del arsenal del 

servicios y el consumidor final. ... . 

marketing, la comunicacion 

En los ultimos veinte anos, a medida que el 
poder del network marketing como canal de distri- Doca en Doca. 

bucion se ha documentado y hecho publico en la B AAAAAAAAAAAAAA B 
cultura economica, companfas que antes lo habfan evitado ahora lo adoptan. No 
pueden darse el lujo de no hacerlo. 

Companias de venta directa se pasan al network marketing 

Desde la decada de 1980, muchas companfas tradicionales de venta directa 
se pasaron al canal del network marketing: 



• Watkins, a traves de "el Hombre Watkins", uno de los proveedores mas 
antiguos (desde 1868) de productos de nutricion, cuidado personal y de 
limpieza y remedios caseros, cambio por el network marketing. 

• Fuller Brush, otra venerable veterana en la venta directa de productos 
para el hogar desde 1905, y una de las organizaciones mas grandes en 
el mundo de su tipo en la decada de 1940, cambio por el network mar- 
keting. 

• Para documentar esta tendencia, la DSA afirma que mas del 80 por cien- 
to de quienes emplean venta directa, utilizan ahora planes de marketing 
multinivel, un incremento importante en la cifra de afios recientes. 

LAS CORPORACIONES TRADICIONALES ESTADOUNIDENSES SE DIVERSIFICAN IN- 
CORPORANDOSE AL NETWORK MARKETING. 

Ademas, se ha visto que algunas corporaciones tradicionales estadouniden- 
ses han adquirido divisiones de network marketing, han establecido nuevas organi- 
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zaciones de network marketing o desarrollado alianzas estrategicas/joint ventures 
con companfas de network marketing como estrategia planificada de diversificacion 
en este lucrativo campo de distribucion. Aquf damos algunos ejemplos: 

• La DSA afirma que mas del 80 por ciento de los vendedores directos aho- 
ra emplean planes de marketing multinivel. 

• En 1973, Gillette adquirio Jafra Cosmetics, una companfa de network 
marketing, como parte de su diversificacion corporativa. Gillette fue pro- 
pietaria de Jafra durante diecisiete anos; en ese lapso experimento una ta- 
sa de crecimiento compuesto de 18,5 por ciento y alcanzo ventas porU$S 
229,5 millones en 1997, cuando se vendio a un comprador financiero. 

• En 1977, Colgate Palmolive adquirio Princess House, comerciante de 
cristalerfa y productos para el hogar. 

• A principios de la decada de 1980, Amway y MCI desarrollaron unajoint 
venture para ofrecer los servicios larga distancia de MCI en el Catalogo 
Personal del Comprador Amway. 

• En 1982, Pre-Paid Legal Services, que habfa comercializado sus produc- 
tos por venta directa basandose en comisiones tradicionales, agrego una 
fuerza de ventas de network marketing para concentrarse en ventas indi- 
viduales, mientras que su equipo de hogar se concentra en ventas a gru- 
pos mas grandes. 

• En 1984, Sprint Inc. y Network 2000, una companfa recien organizada, 
estructuro unajoint venture para asociar nuevos suscriptores al servicio 
larga distancia de Sprint como prolongacion de su programa de marke- 
ting multicanal para aduenarse de la participacion en el mercado de 
AT&T. En un periodo de tres anos, Network 2000 obtuvo tres millones 
de suscriptores nuevos por medio del canal network marketing. 

• En 1989, Shaklee U.S. fue adquirida por Yamanouchi Pharmaceutical 
Company Ltd., segunda empresa farmaceutica mas grande de Japon, co- 
mo maniobra de diversificacion. 

• En la decada de 1 990 , AT&T experimento con una alianza estrategica con 
Shaklee para vender servicios de telecomunicaciones mediante ese canal 
de distribucion. Ese negocio fue posteriormente abandonado. 

• En 1991, Rexall Sundown creo una division de network marketing con 
productos patentados especiales, al mismo tiempo que segufa vendiendo 
otros productos mediante canales mas tradicionales. 

• Desde la decada de 1990, Primerica, companfa descendiente de AL. Wi- 
lliams, vende servicios financieros por medio de sus mas de 153.000 dis- 
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tribuidores independientes, usando un plan de compensacion multinivel 
— con lo que demostro ser una importante fuente economica para su pa- 
dre corporativo, Citigroup. 

• En 1998 Teleglobe, el gigante canadiense de telecomunicaciones, adqui- 
rio Excel Communications, considerando a su base de dedicados vende- 
dores y clientes como principal activo de la empresa. 

Esta mezcla de enfoques de venta y distribucion se convertira en modelo pa- 
ra muchas companfas, ansiosas por no dejar opcion sin revisar en su busqueda de 
participation en un mercado fragmentado. En los anos proximos, veremos: 

• Compafiias tradicionales que adquieren companfas de network marke- 
ting. 

• Companfas de network marketing que desarrollan canales de distribu- 
cion mas tradicionales y equipos de venta desde el hogar para comple- 
mentar sus equipos de distribuidores independientes. 

• Corporaciones estadounidenses que incorporan divisiones de network 
marketing a su combinatoria de enfoques de ventas. 

• Companfas en busca de mercados extranjeros, especialmente en pafses en 
desarrollo con abundante trabajo de mano de obra nativo, que dirijan su 
enfoque al network marketing. 

;Lo que sea necesario para captar nuevos 
clientes! Esto tambien explica porque la comuni- 

dad del network marketing se ha convertido en Parece ilosico aue las 

un objetivo viviente y pulsante por derecho pro- 
pio. Un creciente numero de fabricantes y vende- 

dores de productos para el consumo tradicionales menosprecien a las 

ahora venden sus productos a los distribuidores compafiias de network 

de red mediante el canal del networking. 

"Exhibit A" es el catalogo para consumido- 
res de Amway y Quixtar (su pagina Web), que de esas mismas compafiias se 
vende una amplia gama de productos de primeras estan subiendo al tren. 

marcas. Por ejemplo, los distribuidores Amway y •HHHHHHHHHHHHH 
sus clientes pueden encontrar productos con marcas tales como Adidas, Christian 
Dior, Disney, Frito-Lay, General Electric, Goodyear, Kodak, Rubbermaid, Whirl- 
pool, Wrangler y otras cientos. Otras companfas de network marketing, como Ame- 
rican Communications Network (ACN), Big Planet, Market America, PricenetUSA- 
.com y Rexall Showcase hacen lo mismo, usando comercios virtuales por Internet. 



compafiias tradicionales 



marketing cuando muchas 
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Empresas de servicios, desde aseguradoras y clubes automovilfsticos hasta fabrican- 
tes de computadoras, estan trabajando con entusiasmo por alcanzar acuerdos con 
empresas de network marketing para proveer sus productos a los ejercitos de distri- 
buidores independientes. 

Fusiones, adquisiciones y alianzas estrategicas 

Paralelamente al crecimiento de la infraestructura del network marketing, 
han salido a la luz en los liltimos afios una serie de fusiones, adquisiciones, joint 
ventures y alianzas estrategicas entre companfas lfderes. Algunos ejemplos: 

• En la primavera boreal del 2000, Royal Numico N.V anuncio planes de 
fusion con Rexall Sundown, madre de Rexall Showcase, su subsidiaria de 
network marketing, y Enrich International. Estas fusiones fueron prece- 
didas por una adquisicion similar de General Nutrition Corporation por 
parte de Numico en agosto de 1999. Estas transacciones en su conjunto, 
reforzaron la estrategia de Numico de ser el lfder global en el mercado de 
suplementos nutricionales. Estos agregados le dan a Numico un puesto 
fuerte en todos los canales del creciente mercado nutricional estadouni- 
dense y una poderosa plataforma de crecimiento en los Estados Unidos y 
el resto del mundo. 

• Nutrition for Life International (NFLI) anuncio las adquisiciones de Ad- 
vanced Nutraceuticals Inc.(ANI) y Bactorlac Pharmaceutical Inc. (Bac- 
torlac). Esta maniobra le brindo a Nutrition for Life, organizacion de net- 
work marketing que vende una amplia lfnea de suplementos nutriciona- 
les de marca propia y otros productos de consumo, capacidad de fabrica- 
cion cautiva. El objetivo estrategico de NLFI es "fomentar una concien- 
cia positiva en expansion de nuestras estrategias de crecimiento... un po- 
tencial de creacion de valor para la comunidad inversora y una potencial 
adquisicion de candidatos." 

• Big Planet e I-Link han organizado una alianza estrategica en la que los 
representantes de marketing de I-Link y sus voliimenes de ventas pasa- 
ran intactos a Big Planet. Segiin esta alianza la fuerza de ventas combina- 
da de I-Link Worldwide y de Big Planet, venderfan productos y servicios 
mejorados de telecomunicaciones para mercados residenciales y peque- 
nas empresas. Big Planet comprarfa ademas los productos y servicios de 
I-Link al por mayor y asumirfa la responsabilidad de brindar servicio a 
los clientes ya existentes de I-Link. 

• Fuller Brush, pionero de las ventas directas y del network marketing y fi- 
lial del grupo financiero CPAC, ingreso a un joint venture con Quixtar, el 
sitio Web de comercio electronico de Amway como negocio asociado. 
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Prodigy Communications Corporation, en la tercera adquisicion desde su 
IPO (Oferta Publica Inicial) en febrero de 1999, adquirio FlashNet Com- 
munications. La mision de FlashNet es "llevar el poder de Internet al pu- 
blico — manera accesible, confiable y conveniente." Al anunciarla adqui- 
sicion, Prodigy informo: "en una sola transaccion, Prodigy adquiere un 
talentoso equipo de empleados dedicados y refuerza significativamente 
nuestra infraestructura, operaciones de servicio al cliente y canales de ad- 
quisicion." 

Procter and Gamble, gigante del marketing en Estados Unidos, enemigo 
por afios de la industria de venta directa y del networking, critico feroz y 
atacante legal de Amway ha llegado a un acuerdo con Tupperware Cor- 
poration para hacer promocion mutua de los productos . Brad Casper, vi- 
cepresidente de Planeamiento y Disefio de Estrategias Globales de Proc- 
ter & Gamble, anuncio: "esta relacion cooperativa les da a las marcas de 
P&G la oportunidad de vincularse con sus consumidores mediante la ex- 
perimentacion de sus producto y de los productos de alta calidad que 
brindan Tupperware y sus representantes... La relacion ha demostrado ser 
exitosa. Esperamos un crecimiento continuado en 2000-2001 ." 

Pre-Paid Legal Services, establecida en 1972, ha lanzado una estrategia 
agresiva de adquisicion y alianzas. Como importante expansion en el 
campo del network marketing, la empresa compro The People's Net- 
work, sus treinta mil distribuidores y su capacidad de comunicacion, el 
"Success Channel", en la red satelital digital de Primestar. Reflejando un 
instinto innovador de marketing y su compromiso con el crecimiento por 
medio de alianzas estrategicas, Harold C. Stonecipher, presidente del di- 
rectorio y gerente general, ha experimentado con numerosos acuerdos 
unicos: ventas de Pre-Paid Legal Services a cargo de CNA, compafiia de 
seguros con sede en Chicago; cuentas de clientes existentes y nuevos gru- 
pos; la venta de planes legales de Primerica por parte de sus mas de cien 
mil analistas financieros personales; un programa piloto con Staples, pro- 
veedor mayorista de articulos para oficinas y venta de planes legales a sus 
clientes de pequefias empresas. 

Para extender su estrategia de diversificacion en el mercado de suplemen- 
tos vitamfnicos, Nu Skin adquirio Pharmanex, importante compafiia fi- 
to-farmaceutica. Nu Skin comento sobre la union: "esta operacion com- 
bina al productor de suplementos para la salud mas innovador con el ca- 
nal de distribucion mas potente para estos productos... La adquisicion... 
refleja nuestro compromiso con la innovacion y diferenciacion en pro- 
ductos y nos acerca a nuestra aspiracion de convertirnos en lideres mun- 
diales en salud natural y venta directa." 



102 La Nueva Cara del Network Marketing 

• Para reflejar aun mas ese movimiento de restauracion, Avon Products ha- 
bfa vendido anteriormente Discovery Toys. Avon anuncio que "Es impro- 
bable que Discovery Toys alcance un tamano suficiente para ocasionar un 
impacto significativo en los resultados globales de la empresa... Concen- 
tramos nuestros recursos en el negocio de la belleza." 

A modo de resumen de esta seccion, podemos afirmar que los desarrollos es- 
trategicos en el canal del network marketing son contundentes e impresionantes. La 
creatividad del marketing y la dinamica organizativa recuerdan a las empresas del 
ranking Fortune 100 que van "por el carril rapido". La industria atraviesa una fase 
de recesion, consolidacion y restauracion. 

El cambio es una realidad. Las companfas "de productos poco necesarios" 
con efusividad excesiva hacia los compradores, ventas informales y enfoques co- 
merciales son una especie en peligro. No pueden competir en este mercado cada vez 
mas sofisticado y en el mundo de los Nuevos Profesionales. 

Estos casos ilustran la envergadura de las potenciales aplicaciones de este po- 
deroso canal de distribucion. Ademas, la migracion del network marketing a la co- 
rriente tradicional de negocios y la correspondiente migracion de la economia tra- 
dicional hacia el network marketing, tiene interesantes implicancias para ambas co- 
munidades — y para los Nuevos Profesionales que estan considerando escapar de 
las corporaciones estadounidenses hacia esta industria. Si explotar el potencial de 
este modelo comercial es bueno para empresas como General Electric, AT&T y Ko- 
dak, tal vez tambien sea suficientemente bueno para profesionales que encuentran 
atractivos su potencial de ingreso y su calidad de vida, pero se preocupan por su es- 
tatus, imagen y "lo que la gente pueda pensar". 

De hecho, parecerfa ilogico en el mejor de los casos — e hipocrita en el peor- 
— que las companfas tradicionales, y quienes las impulsan en los medios y en los mer- 
cados financieros, contimien con la practica frecuente de menospreciar companfas de 
network marketing cuando esas mismas companfas se montan al tren por interes. 

Pero el creciente niimero de uniones entre network marketing y enfoques co- 
merciales mas tradicionales tambien representa cambios para la cultura de la distri- 
bucion en redes. Muchos profesionales de red son fervientes creyentes en la venta y 
la asociacion individual. Buscan companfas que consideran totalmente comprome- 
tidas con la distribucion independiente. 

Sin embargo, la historia de la industria esta repleta de casos en los que estas 
fuerzas de venta se estancaron o inclusive se dividieron por un desaire concreto o 
percibido proveniente de la parte gerencial. Quizas haya sido un cambio perjudicial 
en el plan de compensacion o incrementos importantes de precios y honorarios por 
membresfa, materiales y capacitacion. Quizas la companfa no logro desarrollar una 
cultura en la que los lfderes ayuden a desarrollar, capacitar y motivar a su grupo. O 
quizas no mantuvo el ritmo del mercado desarrollando y presentando productos 
nuevos y atractivos. 
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En este clima de sensibilidad, muchos profesionales de red pueden conside- 
rar que una compania que combina diferentes enfoques de ventas y de marketing 
no esta totalmente comprometida con el evangelio del network marketing. La exis- 
tencia de una fuerza de ventas que opera desde su - - - - ivi h h h 
hogar, y que paralelamente vende productos por la 
cadena minorista normal o por Internet "sin distri- j El cambio de actitud y 

buidores", y los casos de ventas de companias a una «. 

" cultura tanto en empresas 

corporation mas grande, pueden sin dudas originar 

oleadas de rumores e incertidumbre. En una epoca tradicionales como en 

de pleno empleo (por lo menos en los Estados Uni- companias de network 

dos) y feroz competencia en la industria por una j marketing es una 

cantidad limitada de potenciales distribuidores, las j 
companias deberan demostrar habilmente la dedi- 
cation a su propia fuerza independiente de ventas a 
la vez que se diversifican sus estrategias comerciales. 

Por su parte, los profesionales de red devotos, deberan ampliar sus perspec- 
tivas y apreciaciones de lo que deben hacer las compamas en una economfa global, 
no solo para mantenerse por delante de la competencia sino tambien simplemente 
para sobrevivir. 

Para el Nuevo Profesional, el cambio de actitud y cultura, tanto en empresas 
tradicionales como en companias de network marketing — y el acercamiento de ca- 
da una de ellas a los mejores atributos de la otra — es una situation ideal. Se ha he- 
cho mas aceptable comprometerse en enfoques de network marketing, y mas pro- 
fesional, atractivo e interesante una vez que se llega a ello. 

Tendencia 2: el Nuevo Profesionalismo 

Las companias de network marketing se hallan aumentando significativa- 
mente sus inversiones en gerenciamiento profesional, sistemas de information y 
planificacion estrategica, y estan proporcionando un estilo mas profesional a sus or- 
ganizations . Las reuniones comerciales reemplazan a los encuentros informales; 
las personas de traje superan a las que usan bermudas, jeans y gorros simpaticos. 

Uno de los desarrollos mas impresionantes del network marketing ha sido el 
notorio aumento en el profesionalismo, que comenzo en la decada de 1990. Las 
companias han adoptado un estilo gerencial mas profesional para sus operaciones. 
Empresas lideres invierten en herramientas de gerenciamiento, procesos de planifi- 
cacion estrategica, analisis de ubicacion en el mercado competitivo, hitos corpora- 
tivos, analisis de "mejores practicas comerciales" y software de gerenciamiento ba- 
sados en information; todas estas caracterfsticas se asocian desde hace tiempo con 
la cultura corporativa de las empresas Fortune 100. 

Charles King, en su papel de educador, investigador, consultor industrial y 
testigo experto en casos de pleito, ha tenido la oportunidad de acceder a informa- 
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cion confidencial, y a veces muy delicada, acerca de muchas empresas de network 
marketing grandes y pequenas. Afirma que las companfas lfderes invierten en acti- 

vidades de planeamiento estrategico cada vez mas 
sofrsticadas, procesos de gerenciamiento, informati- 

Empresas lfderes invierten " A P'°g" "' investigacion de marketing. 

Las empresas mas pequenas tambien mejoran sus 
en herramientas de herramientas de gerenciamiento dentro de sus posi- 

gerenciamiento asociadas bilidades financieras. 

desde hace tiempo con A " " ' y c " ' P "'■"*" > p ■ " J • " p ' * > ' ' 

amplio programa en curso sobre planeamiento es- 

la cultura corporativa de las trategico y monitoreo competitivo para ayudar a la 

empresas Fortune 100. expansion de la empresa en el mercado global. La 

corporation mantiene una extensa capacidad de 

investigacion de mercado para rastrear comporta- 
mientos de consumo, explorar nuevos conceptos de productos y las reacciones de 
los consumidores, medir las motivaciones de los distribuidores y trazar perfiles de 
segmentos de distribuidores en diferentes niveles de logro. 

Mientras tanto, Blake Roney presidente del directorio, y Steve Lund, geren- 
te general de Nu Skin International, se convirtieron en un formidable duo gerencial 
para forjar el destino de Nu Skin en los ultimos quince arios. La empresa aplico de 
manera creativa sofisticados analisis de segmentation de mercado para identificar 
mercados previstos como lucrativos; de esta manera fundaron la estrategia de Nu 
Skin de diversification de division. Scott Schwerdt, vicepresidente de servicios de 
distribution y planeamiento estrategico, y gerente operativo de Big Planet, junto 
con el equipo de gerentes operativos que llevo a cabo la tarea encomendada por Ro- 
ney-Lund, tipifican el calibre y enfoque del talento ejecutivo que se ha desarrollado 
en muchas companfas de network marketing. 

Mary Kay Cosmetics, tal como Richard Bartlett informo en su libro The Di- 
rect Option (La Option Directa), ha llevado historicamente adelante un programa 
continuo de investigacion de marketing. Bartlett desarrollo una amplia investiga- 
tion de marketing con la finalidad de investigar los motivos por los cuales las mu- 
jeres se asocian a organizaciones de venta directa, y de delinear los perfiles psicolo- 
gicos de distintos grupos de distribuidores sobre la base del exito de sus ingresos 
por venta directa. Para la investigacion resulto de sumo interes que vendedores "exi- 
tosos (de venta directa y de network marketing) tienen un estilo comunicativo o so- 
cial que alienta la creation de relaciones con sus clientes... Los distribuidores mas 
exitosos combinan adecuadamente el modo de relacionarse y la orientation hacia la 
tarea" (en sus estilos comunicativos). 

Las empresas de network marketing estan incorporando sistemas de infor- 
matizacion sofisticados a sus sistemas gerenciales de information. Grupos de em- 
pleados se comunican en su totalidad por telefono celular. La mayorfa de las com- 
panfas cuentan con abarcativos correos de voz satelitales y otros programas de co- 
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municacion corporativos para distribuidores. Actualmente se utiliza el correo elec- 
tronico y una amplia gama de conexiones para comunicacion electronica para in- 
gresar pedidos, rastrear inventarios, despachar productos y efectuar envfos. Son 
comunes las llamadas en conferencia entre tres personas, fax a pedido y presenta- 
ciones de productos por Internet. 

Un mayor profesionalismo en el sequito ejecutivo se ha infiltrado en la cul- 
tura organizativa de muchas empresas. Jim Robinson asistio recientemente a una 
reunion de distribuidores de Rexall Showcase y descubrio que era muy diferente de 
las reuniones de network marketing a las que asistia en el pasado. A continuacion, 
su comentario sobre la escena: 

Una soleada manana de sdbado de diciembre de 1998 en Las Ve- 
gas, mas de 1 .000 hombres y mujeres bien vestidos se abrian paso a tra- 
ves de las mdquinas tragamonedas y de las mesas de cartas para ingresar 
al Teatro Jubilee a las 9 de la manana enpunto. Los recibia la suave mu- 
sica de un saxofonista que estaba sobre un escenario adornado solamen- 
te con muestras de productos de Rexall Showcase International. Ensegui- 
da, Dave Schofield, vicepresidente de la empresa, inicio la serie del dia 
de discursos, testimoniosy sesiones de capacitacion con un repaso finan- 
ciero y estrategico del progreso de Rexall y sus planes futuros. 

Me sorprendio la seriedad del proposito puesta de manifiesto en 
este evento. Era una reunion de negocios, no un simple encuentro. Prdc- 
ticamente todos estaban vestidos como profesionales. Habia pocos cantos, 
vitores, gritos de aliento o alaridos. Nadie coma al escenario despues de 
cada discurso para pedirle autografos a sus "personalidades" favoritas en- 
tre distribuidores o gente de la compania. 

Las presentaciones estaban cargadas de information fdctica, desa- 
rrollos comerciales y tendencias sociales, con muy poco apoyo en lo que 
llamo uso de frases al estilo de "deben creer". La mayor demostracion de 
entusiasmo en este grupo llegd cuando Schofield revelo que, en respuesta 
a una caida de los precios de las acciones en toda la industria, incluyen- 
do Rexall Sundown, la compania revalorizaria las opciones de acciones 
en niveles bajos, para hacerlas mas atractivas. 

Es evidente que este ambiente marca una salida de la atmosfera normalmente 
asociada con el network marketing. Ambos autores asisten con frecuencia a reuniones 
de vendedores de companfas como Amway, Big Planet, Cell Tech, Excel Communica- 
tions, Kaire Nutraceuticals, Mannatech, Nu Skin, Nutrition for Life, Pharmenix, Pre- 
paid Legal Services y otras similares en tono y conducta. A medida que la industria se 
acerca a la corriente masiva, es probable que este estilo sea el modelo para el futuro. 

Motivacion, entusiasmo e incluso diversion son todos componentes crfticos 
para armar un equipo exitoso, ya sea que este compuesto por empleados de una 
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companfa tradicional o por distribuidores independientes de un negocio de net- 
work marketing. Sin embargo, cada vez mas los nuevos participantes, especialmen- 
• AA.A....A.jA.\yi te j os q Ue provienen del mundo profesional, dicen, 

tal como Joe Friday, personaje de la serie Dragnet: 
El desafio del network ? "Lo importante son los hechos, senora". 

... A medida que busca desarrollar su fuerza de 

marketing es retener su 

distribuidores mas alia de la poblacion actual, el de- 

comportamiento profesional, ,,,,.„,„work marketing es mantener su com- 

ascendente y serio mientras se portamiento profesional, de alto nivel y serio a la 

, . . . . vez que se abre a potenciales asociados de otros es- 

abre a potenciales asociados ^ r 

tilos de vida. De hecho, aunque los asistentes a la 
de otros estilos de vida reU ni6n de Rexall Showcase en Las Vegas parecfan 

estar divididos de manera pareja en lfneas genericas 
con amplia gama de edades, se vefa poca diversidad etnica o de ingresos — al me- 
nos en esta reunion. Los ninos y bebes que suelen verse interrumpiendo otras con- 
ferencias de network marketing con sus llantos y travesuras, aquf no se vefan por 
ningun lado. 

Sin embargo, es probable que el proceso de maduracion que se viene dando 
entre las fuerzas de ventas del network marketing, arroje resultados para la indus- 
tria a largo plazo; aun cuando en el corto plazo pudieran asociarse un mayor nume- 
ro de distribuidores menos serios usando los enfoques inspiradores y apoyados en 
el estilo "conffa y aceptalo" del pasado. 

El creciente profesionalismo del network marketing tambien se produce en 
otros pafses. Los anales del movimiento del network marketing en Asia y Ameri- 
ca Latina, en particular en los pafses en desarrollo, estan llenos de historias im- 
presionantes de miles de prospectos pobres pero esperanzados parados bajo la llu- 
via y derribando puertas para asociarse a una pequena porcion del Suefio Ameri- 
cano. Pero actualmente se esta tendiendo a un enfoque mas profesional. Dave 
Schofield, de Rexall Showcase, da como ejemplo una reunion con nuevos y po- 
tenciales distribuidores de Hong Kong el ano pasado, en la que lo acribillaron con 
preguntas detalladas sobre la capitalizacion de mercado de Rexall Showcase y fu- 
turas estrategias comerciales. 

Hacer la transicion hacia un enfoque mas comercial tambien deberfa generar 
dividendos, ya que las companfas de network marketing enfrentan a los auditores 
gubernamentales en los Estados Unidos y en el exterior. Aunque pueda ser injusto, 
una companfa cuyo sector gerencial y sus finanzas no esten a la vista del escrutinio 
publico, y que opere bajo un velo de secreto al mismo tiempo que intente desper- 
tar en miles de ciudadanos al furor por su oportunidad comercial, es probable que 
genere sospechas y paranoia de muchos gobiernos, en un espectro que vaya de los 
procuradores generales de los Estados Unidos hasta los de regfmenes mas autorita- 
rios en el extranjero. 
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Tendencia 3: Expansion Global 

Tanto las companlas de network marketing como sus participantes, miraran 
al extranjero en busca de sus mas importantes oportunidades de ventas e incorpo- 
racion de nuevos miembros, desarrollando negocios multinacionales lucrativos e 
interesantes desde sus sedes centrales u oficinas hogarefias. Las oportunidades de 
viajar al extranjero, la exposicion a culturas diferentes y las sofisticadas transaccio- 
nes comerciales internacionales enriqueceran aun mas la experiencia del network 
marketing para los Nuevos Profesionales. 

Noventa y cuatro por ciento de la poblacion mundial no reside en los Esta- 
dos Unidos. Por lo tanto, es obvio que la mayoria de los mercados, consumidores y 
distribuidores del futuro existen fuera de los limites de dicho pais. 

Industrias de todo tipo han reconocido esta nueva realidad economica glo- 
bal. Las exportaciones representan casi un tercio 
del total de la economfa estadounidense, lo que 
significa un gran incremento en los ultimos vein- 

te anos. Estas oportunidades internacionales no Las estadl ' sticas demuestran 

estan reservadas solamente a las corporaciones que, en conjunto, las empresas 
mas grandes . Cada vez mas , pequenas y medianas que se involucran en negocios 

empresas comienzan a adoptar ese accionar — y 

, . ,, .. , , .1 internacionales pagan 

las estadisticas demuestran que, en conjunto, las r B 

empresas que se involucran en negocios interna- comisiones mas altas, 

cionales pagan comisiones mas altas, son mas ren- son m ^ s ren t a bles v tienen 

tables y tienen menos probabilidades de quebrar 

. . menos probabilidades 

que las que no participan. 

Para los profesionales de red — que se de quebrar que las que 

enorgullecen de una etica comercial en la que se no participan. 

desarrolla la propia prosperidad ayudando a que 
otros hagan lo propio — las oportunidades de 

aplicar esa etica a escala global, particularmente en pafses en desarrollo, son in- 
mensas. Actualmente, mas de 33 millones de personas participan en la industria 
de la venta directa en todo el mundo. Neil Off en, presidente de la DSA, estima que 
el numero se podrfa elevar hasta doscientos millones en los proximos diez anos. 

Muchas empresas del sector han extendido su alcance a todo el mundo. jNo 
tiene poca importancia que una corporacion como Amway, cuyo nombre deriva de 
la compama que le dio origen (que se llamaba American Way, "estilo americano"), 
opere en cincuenta mercados en todo el mundo y realice el 70 por ciento de sus ven- 
tas fuera de los Estados Unidos ! 

Amway no esta sola. Nu Skin opera en treinta pafses. Mary Kay esta presen- 
te en veintiocho. Enrich vende sus productos en catorce naciones y Forever Living 
puede encontrarse en sesenta y tres. 
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Re-encender el milagro Asiatico 

Miremos nuevamente a Asia, que es el principal foco de la agresiva estrate- 
gia internacional de expansion del network marketing. Aiin frente a su reciente cri- 
sis economica, el potencial de Asia para muchas industrias, y especialmente para el 
network marketing, es enorme. 

En su reciente libro, Megatrends Asia, el futurista John Naisbitt escribio: "El 
continente asiatico representa ahora la mitad de la poblacion mundial. Dentro de 
cinco anos o tal vez menos, mas de la mitad de los hogares asiaticos estara en con- 
diciones de comprar una amplia gama de bienes de consumo — refrigeradores, te- 
levisores, lavadoras, computadoras y cosmeticos. Y quinientos millones de personas 
compondran lo que Occidente considera clase media." 

"Ese mercado tiene aproximadamente el tamano de los Estados Unidos y Eu- 
ropa juntos." 

Naisbitt identified otros desarrollos que hacen de Asia un candidato natural 
para una companfa que ofrezca productos enfocados en un estilo de vida saludable 
y moderno: 

• El mimero de asiaticos pobres ha bajado de 400 a 180 millones desde el 
final de la Segunda Guerra Mundial, aunque en ese periodo la poblacion 
aumento otros 400 millones. 

• La creciente clase media, sin incluir la japonesa, habra ganado entre 8 y 
10 billones de dolares en poder adquisitivo anual en los primeros anos 
del siglo veintiuno. 

• Actualmente, mas de ochenta millones de chinos del continente ganan 
entre 10.000 y 40.000 dolares por afio. En Corea del Sur, 60 por ciento 
de las personas que se describen como clase media ganan mas de 60.000 
dolares por afio. Un millon de familias en el Gran Bangkok, Tailandia, ga- 
nan mas de 10.000 dolares por afio. 

El analisis de Naisbitt fue finalizado antes de que la crisis financiera golpea- 
ra a muchas economfas asiaticas. No cabe duda de que algunas de sus proyecciones 
se han demorado o torcido por esa crisis. Pero cuando evaluamos el panorama asia- 
tico de recuperacion y viabilidad como mercado para los Nuevos Profesionales, es 
importante mantener varios factores en perspectiva: 

• Aiin frente a la agitacion financiera global, economfas como las de Tai- 
wan, Singapur y China siguen creciendo, si bien con tasas de crecimien- 
to menores. 

• La mayorfa de los analistas creen que en Tailandia, Corea y Hong Kong 
ya paso lo peor, y que esos pafses se hallan en recuperacion. 
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• Las culturas asiaticas tienen largas tradiciones de empresariado que las 
convierten en objetivos de preferencia para el network marketing, aun- 
que se trate de economfas debilitadas. Mas aun, muchos lfderes indus- 
triales ofrecen lfneas de productos relacionados con salud, belleza y re- 
juvenecimiento. Los consumidores demandan con insistencia estos 
productos en Asia. 

• La inseguridad economica tradicionalmente estimula, antes de desani- 
mar, el interes en las oportunidades de network marketing. Esto es parti- 
cularmente cierto en Asia, donde la red de seguridad social esta mucho 
menos desarrollada que en las economfas occidentales. Una economfa 
moderna, como por ejemplo la de Hong Kong, ni siquiera tiene un pro- 
grama gubernamental de seguro de desempleo. Si se queda sin trabajo, 
usted pierde su suerte. 

La revista Far Eastern Economic Review se concentro en el ejemplo de Tai- 
landia: "decadas de rapido crecimiento economico han dejado a los funcionarios sin 
preparacion para enfrentar el creciente fndice de desempleo generado por la rece- 
sion. Contrario a sistemas de bienestar al estilo occidental, el gobierno enfrenta un 
creciente malestar sobre su visible indiferencia al desempleo." 

Aun frente a ese tipo de crfticas, no busque gobiernos con amarras fiscales 
en la region para intentar acercarse ahora. "Tailandia, al igual que el resto de Asia, 
ha sido reacia a lanzar una costosa red de seguridad social como las que suelen brin- 
dar los pafses occidentales," prosigue el artfculo. Un consejero economico del pri- 
mer ministro tailandes citado entonces por la re- aaaaaaaaaaaaaaaaaa 
vista Review, presento un interesante enfoque al- 
ternative: "Tailandia no aspira a emular el esque- •» 

ma occidental de seguro de desempleo... Antes La inseguridad economica 

que limosnas, la actual administracion prefiere tradicionalmente estimula el 

creditos blandos para el establecimiento de pe- £n A „ p „ , , , „ , „ , „ . , 

quefios negocios." 

La revista inmediatamente destaco que el "' aetwork marketing, 

"credito blando" estandar imaginado por la ofici- jJ AAA H 
na del primer ministro es nada mas que de U$S 

235, lo cual no hara mucho para crear pequenas empresas, segun afirma la revista. 
De hecho, conocemos un solo negocio que puede despegar con esa cantidad: jun 
emprendimiento de network marketing! 

Review tambien informa que en cualquier otro pais de Asia "la necesidad 
es la madre de la invencion... para trabajadores despedidos que huyen en mana- 
da a convertirse en sus propios jefes." Por ejemplo, el programa de reforma eco- 
nomica de China, que se concentra en el cierre o reestructuracion de empresas es- 
tatales ineficientes o que producen perdidas, podria generar la sorprendente cifra 
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aaaaaaaaaaaaaaaa- del7 millones de trabajadores urbanos despedi- 

dos en todo el pais. El gobierno alienta activa- 

Cientos de millones de j mente a los trabajadores afectados a emprender 

asiaticos convierten a esta pequenos negocios , y destaca a aquellos que 

,„ i . • . triunfaron con la esperanza de que otros sigan su 

region en un obietivo , 

' ejemplo. 

principal del network Segun la revista, una pareja de Shangai per- 

marketing, dio hace varios anos su trabajo en una fabrica. 

Con un hijo pequeno al que criar, sobrevivian lim- 

piando de noche restaurantes y oficinas. Apenas 

pudieron ahorrar suficiente dinero, desarrollaron su propio servicio de limpieza, 

asegurandose varios contratos con edificios de oficinas de primer nivel de Shangai. 

La compania tiene actualmente treinta y cinco empleados, casi todos trabajadores 

despedidos y la pareja cuenta con U$S 2.500 mensuales de ganancias. "Ojala me hu- 

bieran despedido antes," afirma el hombre. 

El hecho de que muchos asiaticos respondan a la adversidad convirtiendose 
en empresarios es otro motivo mas por el que el milagro asiatico, mencionado con 
tanta frecuencia en la decada de 1980, se reavivara. Los cientos de millones de asia- 
ticos que aspiran a pertenecer a la clase media, y que buscan tanto nuevas oportu- 
nidades como nuevos productos para sus renovados estilos de vida de mayor nivel, 
hacen de esta region un objetivo primordial para el network marketing. 

Miremos a Taiwan. Como se destaco anteriormente, esta prospera economia 
islena con 21,5 millones de habitantes alberga ya a mas de 2,7 millones de personas 
comprometidas con la venta directa, mas del 10 por ciento de la poblacion, los cuales 
generan en conjunto entre 1.000 y 2.000 millones de dolares por ano en ventas. Eso 
es un porcentaje sorprendentemente alto de la poblacion que ha abrazado este mode- 
lo comercial. 

La promesa de Japon 

Japon, segunda economia mas grande del mundo y pais asiatico mas impor- 
tante, sufre hoy su peor crisis nacional desde el final de la Segunda Guerra Mundial: 

• La economia no solo dejo de crecer, sino que en 1998 sufrio una reduc- 
cion. En 1999 las evidencias indicaban una lenta recuperacion. 

• Los sistemas bancarios y financieros, sobrecargados con mas de un billon 
de dolares de deudas morosas, necesitan una seria reforma. 

• El sistema politico, extremadamente confiado en consenso y en acuerdos 
ocultos entre grupos de interes, suele ser incapaz de acciones decisivas. 

• Una nacion que revoluciono la industria automovilistica y la de electro- 
domesticos, trata ahora de ponerse a la par abarcando la informatica. 
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• El contrato implfcito de empleo de por vida, por el cual los profesiona- 
les japoneses se quedarfan en una companfa toda su vida laboral a cam- 
bio de salario y seguridad de jubilacion, ha sido vfctima de los despidos 
al estilo Americano. 

• El sistema de distribucion contiene multiples capas de intermediarios, lo 
que hace que los consumidores japoneses paguen precios exorbitantes 
por los productos basicos. 

• Polfticas ineficaces sobre uso de tierras, que este pais sobrecargado no 
puede afrontar, han obligado a muchas familias a vivir en residencias ex- 
tremadamente pequefias para los estandares occidentales y generalmente 
ubicadas a mas de dos horas de tren de sus lugares de trabajo. 

No es sorprendente que muchos observadores lfderes hayan descubierto una 
crisis de confianza y de espfritu entre los japoneses. Pero seria un error menospre- 
ciarlos. 

Tengamos en cuenta los logros de este extraordinario pueblo. Aproximada- 
mente 127 millones de japoneses habitan esta isla mas pequefia que California — 
estado que con 36 millones de habitantes se considera superpoblado. Esta densi- 
dad de poblacion, junto con el aislamiento geografico de la isla, ha dado origen a 
un fuerte enfasis en la organizacion social antes que en la iniciativa individual. Ja- 
pon es un pais montanoso practicamente sin recursos naturales. Toda su provi- 
sion de petroleo y muchos otros productos esenciales para una economia indus- 
trial deben ser importados. 

En varias ocasiones durante el siglo veinte, las destrucciones causadas por 
fuego, terremotos y guerra obligaron a la sociedadjaponesa a reconstruirse casi por 
completo. Hace apenas cincuenta afios, los mayores centros urbanos del pais fueron 
reducidos a escombros. En una generacion, los japoneses habian reconstruido su 
pais y en dos generaciones se habian convertido en una usina economica mundial. 

Japon volvera a surgir una vez mas, pero sera un pais distinto, que combina- 
ra las mejores cualidades de su cultura trabajadora, orientada al equipo y al consen- 
so, con nuevos enfoques empresariales hacia la profesion, el negocio, la calidad de 
vida y el comercio. 

Y alii es donde entra en escena el network marketing. Todas las tendencias 
que empujan a la industria y a esta companfa en los Estados Unidos, se acentuan 
aiin mas en el Japon de hoy: 

• El envejecimiento de la poblacion exige diferentes enfoques en salud y se- 
guridad para los jubilados. 

• A muchas personas los trastornos economicos y la falta de realizacion en 
los aspectos profesionales y corporativos, los han lanzado a la busqueda 
de ingresos alternativos y carreras empresariales mas satisfactorias. 
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• Una economfa excesivamente reglamentada y con precios desorbitantes, 
malgasta la riqueza del pais y de los consumidores, al tiempo que obliga 

jjA,,AAAjj a los japoneses a buscar maneras mas eficientes de 

comprar y vender, y de hacer negocios . 

Todas las tendencias que 

empujan a esta industria Una sociedad asentada en la tradicion, y 

e n los Estados Unidos s e ... .... p ...... . . • » o y T m < ■ ■ ■ ■ ■■ 

ta que nunca para intentar un camino diferente. 

t±' ■ m' 1 

acentiian aim mas en el Companfas pioneras como Amway, Herbalife y 

Japon de hoy. Nikken comprendieron hace anos que ciertos 

aspectos de la cultura japonesa estan en total 
sincronfa con su tipo de negocio — vender ba- 
sandose en relaciones, familiares y una intrincada conexion de redes. Japon al- 
berga hoy a 2,5 millones de vendedores directos, aproximadamente, que gene- 
ran mas de 30.000 millones de dolares en ventas anuales, casi el 40 por ciento 
del total mundial. Con el ingreso al mercado de otras companfas como Manna- 
tech, Nutrition for Life y Rexall Showcase, esos numeros seguiran subiendo. 
Analicemos en detalle como y por que. 

Durante anos, los expertos han tratado de conciliar el hecho de que, mien- 
tras las barreras japonesas comerciales abiertas — aranceles y cupos — eran bajos se- 
giin los estandares globales, el deficit comercial segufa siendo obstinadamente alto. 
La primera queja de exportadores y comerciantes frustrados era que el rfgido siste- 
ma de distribucion japones simplemente los exclufa. Podfan hacer que sus produc- 
tos llegaran a las costas de Japon, pero no que llegaran a los negocios japoneses. 

Lo que quizas no hayan advertido estas companfas estadounidenses es que 
muchas empresas locales en Japon, en particular las mas pequefias de productos y 
servicios, enfrentaban barreras similares. Para los consumidores japoneses, el resul- 
tado fue precios finales artificialmente altos — los mas altos del mundo. Tal como lo 
describio la revista Fortune en una oportunidad: 

Incluso cuando la economia estaba en alia, Japon tenia un pro- 
blema notorio: un sistema de distribucion tan laberintico como el palacio 
de un shogun. Todo lo que compraba el consumidor —hecho en Japon o 
importado— tenia que atravesar mas de media docena de intermediarios . 
Algunos nunca tomaban posesion de los productos, pero todos cobraban un 
derecho, lo que creaba los precios mas exorbitantes del mundo. Una bote- 
lla de 96 aspirinas costaba 20 dolares, y no por elyenfuerte. 

Richard Johnson, que preside las operaciones de Amway en Japon, ha expli- 
cado el desaffo de esta manera: "no es que el gobierno o la sociedad haya dicho que 
los productos extranjeros no puedan ser distribuidos. Mas bien, los fabricantes mas 
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importantes han creado un canal de distribucion muy disciplinado que no permite 
el ingreso de extranos, sean extranjeros o domesticos." 

Luego cita la industria cervecera para ilustrar el tipo de "disciplina" de la que 
hablaba: "Hasta hace poco tiempo, Kirin Brewery Co. practicamente dominaba la 
red mayorista. Era muy diffcil introducirun nuevo producto, mas alia de toda la pu- 
blicidad que hiciera la empresa, porque los bares solo podfan ordenar lo que el ma- 
yorista podia proveer. Y el mayorista podia decir: 'Si quiere una caja de Sapporo o 
Suntory (otras marcas de cervezajaponesa), tiene que llevarse diez cajas de Kirin'." 

Dado que el network marketing se basa en -^ -^ -^ • • • 3HI n TVT n 
la nocion de pasar por arriba de la cadena de dis- 
tribucion normal, esta forma de negocio represen- Lo, japoneses, 
ta nada menos cjue un atanue frontal y directo al A . .. A 

.7 „ .7 r- , , . supuestamente complacientes 

orden comercial establecido. En el caso de Am- 

way, Johnson recuerda: "nuestro comienzo fue Y de mentalidad organizadora, 

muy diffcil. Hicimos pocos negocios en los prime- han adoptado con creciente 

ros cinco afios." r _ t * v i 

lervor la venta directa y las 

No obstante, los japoneses, supuestamente ' 

complacientes y de mentalidad organizadora, han oportunidades comerciales 

adoptado con creciente fervor la venta directa y que acarrea, 

las oportunidades comerciales que acarrea. "Toda aaaaaaaaaaaaaaaaaaa 
la ansiedad, ademas de la nueva predisposicion de los consumidores japoneses pa- 
ra darle una oportunidad a las innovaciones estadounidenses, estan creando ocasio- 
nes para que las empresas de Estados Unidos trasladen a Japon las estrategias co- 
merciales exitosas en su pais," explica Fortune. 

Pero la inseguridad economica y el disloque tambien ayudan a explicar las 
motivaciones de los profesionales de red japoneses. "Muchos de los distribuido- 
res son refugiados del mundo idiotizado yjerarquico de los importantes negocios 
japoneses," observo Yumiko Ono en The Wall Street Journal. "Quieren trabajar 
por su cuenta y cobrar de acuerdo a su desempefio, no de acuerdo a su antigue- 
dad. El creciente numero de personas que lo hace, marca un gran cambio en la so- 
ciedadjaponesa." 

Para muchos japoneses, la actual crisis economica ha quebrado el tradicio- 
nal acuerdo entre empleados y empleadores. Los graduados universitarios luchan 
por encontrar los trabajos que les fueron prometidos cuando ingresaron al colegio. 
Hombres de mediana edad se encuentran despedidos con pocas perspectivas de vol- 
ver a ser contratados. Una vez mas, estas son circunstancias familiares para los es- 
tadounidenses en epocas de receso economico, pero para los japoneses son desco- 
nocidas en la era posterior a la Segunda Guerra Mundial. 

Sin embargo, otros empleados no son expulsados, jellos quieren salir! Bus- 
can un desafio mas grande e interesante para sus vidas profesionales que ponerse el 
uniforme de la compania y tener un empleo en una empresa, todos los dias, desde 
los 25 a los 60 afios. 
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El anhelo de opciones profesionales mas satisfactorias se ha hecho fuerte 
principalmente entre las mujeres japonesas. Hace tiempo que las amas de casasja- 
ponesas dominan la economfa del consumo en su pais, a traves del control del di- 
nero del hogar y las decisiones de compras, separando asignaciones para que sus es- 
posos "asalariados" gasten en un plato de fideos en el almuerzo y tomen cerveza 
despues del trabajo con sus colegas. 

Sin embargo, a pesar del enorme poder adquisitivo colectivo que ejercen las 
mujeres japonesas, para muchas la existencia ha resultado ser aburrida y sin opor- 
tunidades. Durante un breve perfodo de su juventud, las japonesas experimentan 
cierta libertad: educacion superior lejos del hogar, quizas un viaje internacional a 
Hawaii o California con companeros de estudios, trabajo en una linda oficina en To- 
kio. Luego llega el casamiento, para la mayoria. Uno o ambos miembros del matri- 
monio se va del hogar antes del amanecer en un viaje de noventa minutos en tren 
hasta el trabajo y vuelve cansado despues del anochecer. Si la mujer trabaja, es pro- 
bable que ella regrese primero para ocuparse de los hijos y de la casa. Aunque las 
condiciones laborales en Japon estan cambiando para las mujeres, el techo de cris- 
tal en el mundo corporativo sigue siendo una barrera formidable y presagiosa. 
Mientras tanto, su esposo llegara mucho despues, despues de que los hijos se hayan 
dormido, luego de confraternizar hasta tarde con companeros de trabajo, lo que se 
considera una parte importante y casi obligatoria de la carrera de un hombre. 

La inseguridad economica y el energico cuestionamiento por la calidad de vi- 
da que se recibe a cambio de todas esas horas de viaje, trabajo y socializacion, han cau- 
sado gran interes en alternativas como el network marketing. Un distribuidor japones 
de Amway explica al Wall Street Journal: "La gente comienza a preguntarse que po- 
drfa hacer como simple miembro de una empresa. Quieren divertirse. Quieren hacer 
algo. Pero no tienen nada. Cuando ingresan a Amway, hay algo que cambia." 

La revista Forbes ha valorado el atractivo del network marketing: "La idea de 
ser jefe de uno mismo puede ser recibida de manera cfnica en Estados Unidos, pe- 
ro en el reglamentado Japon encuentra una audiencia dispuesta, especialmente en- 
tre amas de casa y asalariados frustrados." 



El escenario esta claramente dispuesto para un boom del network marketing 
en Japon — aunque diffcilmente sea solo allf. Desde mercados internacionales que 
apoyan a la industria, como Canada y Australia, hasta la Union Europea y las eco- 
nomfas emergentes de America Latina, Europa del Este y Rusia, los profesionales de 
red encuentran impresionantes oportunidades de expandir sus negocios y organiza- 
ciones de ventas. Decenas de networkers exitosos nos han dicho que el potencial de 
expansion internacional es lo que mas los estimula de sus negocios. Si avanzamos 
un poco mas, seguramente sera un poderoso iman que atraera a muchos Nuevos 
Profesionales al network marketing. 
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La idea de que se puede desarrollar una organizacion internacional de distri- 
buidores desde su oficina hogarefia, es algo muy distinto al viejo estereotipo de ven- 
ta persona a persona, puerta a puerta. En vez de cargar el baul de su auto y entre- 
gar productos por toda la ciudad, usted maneja un negocio internacional por todo 
el mundo. 

Los beneficios se extienden mas alia de la oportunidad de multiplicar su in- 
greso. Tambien es altamente apreciada la oportunidad de viajar por el mundo y 
aprender sobre otros idiomas, culturas y tradiciones comerciales. Muchos profesio- 
nales de red mantienen lazos cercanos con sus raices etnicas o su pais de origen. Sus 
negocios les permiten volver a contactarse con sus raices. Ademas, su conocimien- 
to de la cultura y el idioma del pais, asi como la presencia de familiares alii, suele 
ayudarlos a expandir sus negocios. 



Tendencia 4: Network Marketing e Internet 

Si bien la explosion del comercio electronico amenazara a muchas indus- 
trias, el network marketing facultara y sera facultado por el. Los adelantos en tec- 
nologias de comunicacion on-line eliminaran los aspectos administrativos mas 
desagradables y del trabajo mas intenso del proceso de ventas y asociacion, lo que 
permite que los profesionales de red se concentren mas en el desarrollo de sus ne- 
gocios internacionales. 

Internet, la explosion del comercio electronico y el rapido desarrollo de tec- 
nologias de comunicacion y de informacion disponibles, revolucionan el network 
marketing de distintas maneras. 

Primero, hace mas eficiente y facil el desarrollo del negocio y, por lo tanto, 
mas deseable para los Nuevos Profesionales. Transacciones que solian llevar horas 
de trabajo cuidadoso y mucha demanda de tiempo, y a veces esfuerzo fisico, ahora 
se logran presionando un boton o el mouse de la computadora. 

Veteranos de la industria recuerdan los tiempos en los que se comunicaban 
con clientes y prospectos unicamente cara a cara. Queda claro que este enfoque con- 
serva su poder de mercadeo y siempre sera una caracteristica importante y un pun- 
to especial al emprender la venta directa. Pero insume muchisimo tiempo y por lo 
tanto limita las capacidades de las personas ocupadas, para desarrollar el negocio — 
en particular los profesionales que quieren comenzar a medio tiempo. 

Pedir productos y llenar formularios solia hacerse a mano y luego se envia- 
ba por correo, o bien se llamaba a la sede de la empresa. Los productos generalmen- 
te se retiraban de un deposito y luego el mismo distribuidor los entregaba. Calcu- 
los de comisiones, beneficios y bonificaciones se procesaban a mano en la sede de 
la compafiia y los cheques se enviaban en tandas por el correo normal del pais. 

jComo han cambiado las cosas! Los lideres de la industria y sus "estrellas en 
ascenso" han hecho fuertes inversiones en tecnologia para hacer la vida de los em- 
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presanos independientes tan simple y eficiente como sea posible. En muchos casos, 
los pedidos y las solicitudes de ingreso a sus redes se pueden entregar electronica- 
mente. La companfa madre maneja el cumplimiento de los pedidos, incluyendo em- 
paque y entrega — por lo tanto, el distribuidor que vende un producto a un cliente 
nunca tiene que tocar el producto. 

La tecnologfa tambien se emplea para mejorar la capacitacion, parar motivar 
e informar, y para multiplicar el impacto de los esfuerzos de contacto de un profe- 
sional de red. Correo de voz, teleconferencias, transmisiones satelitales, descargas 
de faxes, correos electronicos, sitios Web y otras tecnicas, se perfeccionan rapida- 
mente en muchas companfas importantes de la industria. Internet se ha convertido 
en una importante fuente de information, de crfticas y comentarios sobre la activi- 
dad. Algo asf como doscientos mil sitios Web se han identificado en los buscadores 
relacionados directamente con el tema del network marketing. 

IdHIiHHHHHm Richard Poe, guru de la industria, ha na- 

rrado de manera realista el impacto de varias tec- 

Al mismo tiempo que lo que nologfas en el network marketing en su serie de 

ir i i„ libros "Ola" publicados en idioma ingles por Pri- 

puede hacer la tecnologia es 7 , r . 

ma • • . Hoy las compamas de network marketing 

cada vez mas complejo, „ i . avanzadas subrayan la simplicidad por sobre 

resulta cada vez mas barato todo. Emplean computadoras, sistemas de geren- 

facil de usar ciamiento y telecomunciaciones de ultima gene- 

' ration para hacer la vida del distribuidor prome- 

dio lo mas facil posible," escribe Poe. Segun su 

concepto, la tecnologia ha producido una nueva fase de empresariado individual 

que une la vieja venta por relaciones con tecnologias de information y comunica- 

cion economicas y faciles de usar. 

Una ejecutiva experimentada de IBM destaco recientemente que hoy es po- 
sible desarrollar y manejar un negocio multinational redituable desde una oficina 
en el hogar equipada con telefono, computadora, maquina de fax y modem... jy co- 
nocemos muchos profesionales de red que han hecho exactamente eso! La libreria 
mas grande del mundo, comento, en realidad no es un negocio como tal. Es una li- 
breria "virtual" en un sitio Web de Internet llamado Amazon.com. 

Lo que ha facultado a los emprendedores actuales y pone tanto poten- 
tial comercial a su alcance, es la velocidad a la que las nuevas tecnologias co- 
municativas estan disponibles y accesibles para cualquier persona. Y al mis- 
mo tiempo que lo que puede hacer la tecnologia es cada vez mas complejo, re- 
sulta cada vez mas barato y facil de usar. 

Tengamos en cuenta que la capacidad del microprocesador se duplica cada 
quince o dieciocho meses y seguira asf en el futuro pre visible. La ejecutiva de IBM 
ejemplifica el impacto de este desarrollo recordando que hace apenas diez afios in- 
tento realizar una funcion particularmente compleja en el servidor mas grande que 
su companfa podia ofrecerle — una computadora de aquellas que llenaban toda una 
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habitacion — y logro "derrotar" a la maquina. Hoy, ella hace esa misma funcion con 
facilidad jen su computadora portatil! 

La revista Success resumio la union del network marketing con el empresa- 
nado y la tecnologfa de esta manera: " [El marketing multinivel] esta creando todo 
un mercado nuevo fuera del conjunto de publicidad televisiva, vidrieras, inventario 
e intermediarios, y tiene el poder de hacer obsoleto al mundo minorista convencio- 
nal. Ese poder surge de la union de la tecnologfa moderna — archivos computed - 
zados y telecomunicaciones — con el antiguo arte de hablar cosas banales." 

John Fogg, editor de Upline, determino el papel que la tecnologfa puede y 
deberfa tener en el desanollo de un negocio de network marketing cuando obser- 
vo: "Todas las henamientas y la tecnologfa lo liberan para que usted se concentre 
en la parte mas intangible de este negocio, que son las relaciones humanas. Su tra- 
bajo es desanollar a su gente y apoyarlos a que expandan su negocio." 

Al asumir las empresas gran parte de la carga de tomar pedidos, procesar 
y entregar, el distribuidor, tal como indico Fogg, se ve liberado para dedicarse a 
el desarrollo de su organizacion. Ademas, estas tecnologfas dan a la industria una 
sensacion de modernidad y la ayudan a distanciarse de la imagen que las com- 
pafifas de venta directa tenfan en el pasado — en aaaaaaaaaaaaaaaa 
el que ser parte de este negocio significaba que su 
garaje, su auto y su casa estaban llenos de cajas de 
productos y se deberfa pasar muchas horas entre- A medida Q ue las COmpanias 

gandolos . establezcan sistemas 

Por lo tanto, la tecnologfa se ha transforma- comDUtarizados slobales V 

do en un componente fundamental de la habilidad 

, , „ . planes internacionales de 

que posee la industria para atraer a mas proresiona- 

les de mayor nivel, mejor educados y muy ocupa- expansion, los distribuidores 

dos. A medida que las compafifas establezcan siste- ganaran dinero v haran crecer 

mas computarizados globales ensamblados y planes 

., , ,..,., su negocio aun cuando 

internacionales de expansion, los distribuidores ga- 

naran dinero y haran crecer sus negocios aun mien- ^^^^^| duemian. 

tras duerman — porque estaran "abiertos" en todos 

los husos horarios, las veinticuatro horas del dfa, 

los siete dfas de la semana. 

COMERCIO ELECTRONICO Y NETWORK MARKETING 

Si el network marketing se hubiera quedado congelado desde el punto de 
vista tecnologico, confiando en "viejas henamientas" tales como reuniones de ven- 
ta en los hogares, demostraciones personalizadas de productos y recepcion de pedi- 
dos de procesamiento manual — sin mencionar la exigencia de que el distribuidor 
cobre y entregue los productos personalmente — la revolucion del comercio electro- 
nico hubiera sido una seria amenaza para esta industria. 
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De igual manera, si las companfas no hubieran logrado desarrollar sistemas 
computarizados para acreditar las ventas hechas por sus distribuidores mediante In- 
ternet — incluso aunque el distribuidor no haya participado personalmente de la 
venta — el comercio electronico podrfa haber destruido al network marketing. 

^Por que? Porque Internet es una comunidad global, y sin un metodo que 
permitiera identificar las ventas y acreditarlas a empresarios independientes, cuan- 
do esas ventas se realizan en la Web, los distribuidores hubieran tenido poco incen- 
tivo para enviar a sus clientes a dichas paginas Web. Su unica esperanza hubiera si- 
do retener a sus clientes usando los viejos metodos de pedido y entrega de produc- 
tos, que consumen mucho tiempo — lo que estaria en franca oposicion a la veloci- 
dad, diversidad de election y conveniencia que el comercio electronico ofrece. Es 
una estrategia condenada al fracaso. Sin una respuesta apropiada de parte de la in- 
dustria del network marketing, el comercio electronico tendrfa el potencial de des- 
truir el concepto de bases de clientes y organizaciones de ventas pertenecientes a 
profesionales individuales de red. 

En lugar de eso, lo que la industria ha hecho fue transformarse en un activo 
lucrativo e incluso invalorable para el comercio electronico. En el proceso, la explo- 
sion del comercio electronico fortalece al network marketing y lo hace mas valora- 
ble que nunca. 
" A * ~ ..*.... 1 De lo que se trata actualmente el comercio 

I electronico es de "dedos y ojos". ^Cuantos dedos 

L a eficacia e idoneidad d e 1 a ' 1 " ' ' ' § ' " p " g " " 

^Cuantos ojos que vean su sitio Web puede lo- 
alta tecnologia combinada ,,.,,„.,, « „ ..,.,...,.. _.,.,,.,..., i ..., . . 

con la personalidad de alto selection de productos y oferta de precios, pero si 

contacto de la venta a """"8 " '" P'g""- " triunfara. Tal como 

lo discutimos en relation a la Tendencia 1 , Inter- 
net esta en proceso de derribar muchos enfoques 
acontecimiento feliz. probados y verdaderos sobre el marketing. Cual- 

quier estrategia que atraviese el ruido y atraiga 
clientes verdaderos, leales y constantes a su sitio, vale su peso en oro. 

El network marketing es una de tales probadas estrategias. Muchos de sus 
clientes eligen productos no solo por su calidad y valor, sino para ayudarse a si mis- 
mos, y a sus amigos y familiares a desarrollar sus negocios y progresar en sus orga- 
nizaciones. 

La eficacia e idoneidad de la alta tecnologia, combinada con el perfil de alto 
contacto en las ventas a relaciones, por la que esta industria es celebre, es un acon- 
tecimiento feliz. Companfas de servicios y productos dentro y fuera del network 
marketing comprenden rapidamente el poder de esta union. 

El miercoles 1 de setiembre de 1999 a las 16:37, Quixtar.com , la division de 
comercio electronico de Amway la companfa de venta directa mas grande del pais, 
abrio sus puertas virtuales. Tal como documento Coy Barefoot en su exitoso libro 
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The Quixtar Revolution (editado por Prima), el sitio recibio algo asf como veinte mi- 
llones de clics en su dfa inaugural y ha registrado entre treinta y cuarenta millones 
diarios desde ese momento. Este trafico lo convierte en uno de los sitios de comer- 
cio electronico mas exitosos de la corta pero espectacular historia de la World Wide 
Web. 

El sitio permite que los compradores llenen sus carros con facilidad con mi- 
les de productos, desde cereales para el desayuno a televisores de pantalla gigante. 
Sin embargo, quienes se registren como compradores o distribuidores Quixtar/ Am- 
way deben ingresar el numero de referenda de un distribuidor independiente exis- 
tente. Este paso asegura que los networkers reciban acreditacion y comisiones por 
ventas e ingreso de nuevos asociados, y a la vez conecta a los nuevos socios a una 
red existente para que se puedan beneficiar con la capacitacion y la motivacion que 
experimentados desarrolladores del negocio Amway tienen para ofrecer. Quienes 
lleguen al sitio de Quixtar sin un numero de referenda pueden seguir un proceso 
muy simple para asegurarse uno. 

Jim Doman, lfder de Quixtar/ Amway, explico los beneficios que el comercio 
electronico trae para el network marketing y viceversa: 

Sesenta por ciento de cada dolar que gastan los consumidores en 
Internet se utiliza en marketing y publicidad... Eso signified que dos ter- 
cios de cada dolar se va solamente en tratar de atraer miradas. 

Ahora bien, en la vieja economia, entre el 60 y el 80 por ciento 
de cada dolar se gastaba en varios intermediarios: mayoristas, corredores, 
minoristas, gastos generales... Pero ahora la publicidad se ha convertido 
en el gasto mas importante por que de alguna manera usted tiene que lo- 
grar que los clientes encuentren su sitio en Internet. Y de acuerdo con la 
manera en que funciona Internet, eso no es fdcil. Incluso si lo encuentran, 
iquien puede afirmar que volverdn alguna vez? 

Aqui es donde aparecemos nosotros. Si, tenemos excelentes produc- 
tos preparados, y servicios y primer as marcas. Pero hacemos nuestr a pu- 
blicidad a traves de lapalabra. No gastamos dos tercios de cada dolar en 
alguna agenda de publicidad. Ese dinero lo redirigimos a un paquete de 
compensacidn para pagarle a los distribuidores independiente s por sus 
contactos logrados por el boca en boca. 

Es un plan brillante. Nos da la propiedady participacidn en el 
negocio. No somos simples clientes. Somos socios. El comercio electronico 
puede representar a la nueva economia. Pero Quixtar indica la nueva fa- 
se del comercio electronico. 

Amway es un lfder pero no esta sola en esta fascinante historia de la acepta- 
cion por parte del network marketing de la tecnologfa de Internet: 



120 La Nueva Cara del Network Marketing 

• Rexall Showcase International anuncio recientemente que dirigina gran 
parte de sus esfuerzos de contacto, venta de productos y desarrollo de ne- 
gocios a su sitio Web Rexall.com , y alentana a sus distribuidores nuevos 
y existentes a hacer lo mismo. 

• Shaklee Corporation, la venerable companfa de network marketing de 
productos al consumidor fundada en 1956, ha creado Shaklee.net , que 
permitira a los integrantes de su fuerza de ventas ser duenos de sus pro- 
pios sitios de comercio electronico totalmente funcionales y a medida de 
cada uno. 

• American Communications Network (ACN) ha lanzado "ACN Global 
Mali" para los representantes de ACN que trabajen con iMart, una com- 
panfa de comercio electronico solo por Internet, para brindarles una am- 
plia gama de alianzas de productos y operaciones de apoyo. 

• Avon, el gigante de venta directa con una division de network marketing, 
esta desarrollando una estrategia multidimensional de sitios Web de In- 
ternet. Avon seguira usando su clasico sitio avon.com como vehiculo pa- 
ra relacionarse y comunicarse con consumidores y representantes de ven- 
tas, ademas de ser el sitio de recepcion de ordenes y ventas. I_a empresa 
informa que tiene un programa Web de alta tecnologia "en construccion" 
que mejorara significativamente la eficiencia de los vendedores, basando- 
se en un expandido apoyo a mensajes de correo electronico, analisis de 
compras de consumidores, monitoreo de desempeno en las ventas perso- 
nales, planificacion y demas. 

Los Nuevos Profesionales ansiosos por el potencial de la tecnologia para au- 
mentar su productividad personal y multiplicar sus opciones profesionales, encon- 
traran que la industria del network marketing actual acepta la nueva tecnologia, in- 
cluso mas que el mundo comercial tradicional. Segiin Richard Poe, en Ola 4: "los 
profesionales rasos demuestran tal intimidad con la tecnologia de punta que aver- 
giienzan a la mayoria de los ejecutivos corporativos. Trabajan todos los dias en el 
lugar virtual y descentralizado que la mayoria de los gerentes y cientificos de la or- 
ganizacion solamente conoce a traves de libros." 

Sin embargo, la adaptacion de la venta directa a Internet ha sido un proceso 
evolutivo. La industria la considero inicialmente como una amenaza a su cuidado- 
samente guardada estructura de "territorios" y organizaciones de ventas y distribu- 
cion. Las companias tambien dudaron de su capacidad de estandarizar, vigilar y ase- 
gurar la integridad de las tecnicas de ventas de los distribuidores y de sus tecnicas 
de contacto. Luego aceptaron esta tecnologia como una manera de acelerar el pro- 
ceso de recoleccion de ordenes y entrega de productos. Actualmente, se ha captado 
el poder de Internet como una red de tuberias de ventas y contactos, al tiempo que 
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se le destaca al mercado en su conjunto, que es el network marketing el que puede 
ayudar a resolver el principal dilema de las empresas en la Era de Internet: como in- 
formar, reunir y mantener fieles a los clientes. 

Por estas razones, creemos que el network marketing es una industria con 
una capacidad unica de adaptacion a la nueva economfa de Internet. Quienes no lo 
logren sin dudas se convertiran en las industrias del pasado. El network marketing 
es una industria del futuro. 

Tendencia 5: El Network Marketing es Respetado 

Considerado durante largo tiempo como una clase de "periferia lunatica" 
de la comercializacion, el network marketing se acepta cada vez mas como par- 
te legftima y prometedora de la corriente economica predominante, tal como lo 
demuestra su creciente reconocimiento en los medios y en los campos profesio- 
nales y academicos. 

Cuando Charles King inicio su investigacion sobre network marketing en 
1990-1991 , el primer paso fue hacer la clasica "busqueda literaria" academica en la 
prensa economica. Rapidamente surgieron varias conclusiones. 

En primer lugar, practicamente no existfa literatura analftica y descriptiva 
sobre el canal. En Business Periodicals Index, la referenda bibliografica mas im- 
portante de la literatura periodica sobre comercializacion, no se incorporaba la ca- 
tegoria venta directa. No habia palabras clave relacionadas con venta directa, mar- 
keting multinivel, MLM, network marketing, distribucion en red o marketing de 
referenda. 

En segundo lugar, en los manuales de las principales carreras de marketing, 
la venta se menciona al pasar, al igual que sus procesos y el arte de vender. En los 
indices de temas de los manuales, no habia ninguna clase de referenda al campo del 
marketing multinivel o network marketing. En las colecciones de bibliotecas espe- 
cializadas en comercio y relacionadas con ventas, habia muy poca informacion dis- 
ponible sobre la industria del MLM o del network marketing, por ejemplo, tamafio 
medido con respecto a volumen de ventas o numero de distribuidores, principales 
productos distribuidos o companias mas importantes. 

En tercer lugar, las noticias internas de la industria eran basicamente publi- 
cidades concentradas en contactar distribuidores, especificaciones de productos, 
desarrollo personal y ayuda para capacitacion y ventas . El contenido editorial de la 
prensa comercial giraba en torno a las personalidades de la industria y sus particu- 
lares costumbres comerciales. Era muy limitada la cantidad de datos concretos. 

La mayor parte de la informacion disponible sobre la industria se concentra- 
ba principalmente en revelaciones criminales e historias de fraudes a consumidores 
muy notorias — por ejemplo, conflictos legales en tomo a los casos de Dare to Be 
Great, Koscot Interplanetary Inc. y de Holiday Magic; esquemas Ponzi; cartas en ca- 
dena y enganos piramidales. 
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En la actualidad, por el contrario, el mercado estadounidense ha experimen- 
tado una explosion de informacion que se expande continuamente. Al menos tres 
publicaciones se dedican exclusivamente a la industria del network marketing: 
Upline, una revista mensual sobre eventos y personalidades de la industria; Money 
Maker's Monthly diario de formato tipo tabloide y Network Marketing Lifestyles, 
revista de noticias y de interes general que actualmente se publica cada dos meses. 
La revista Success tambien cubre periodicamente a la industria del network marke- 
ting de manera positiva y alentadora. (Si quiere ver una lista de las mas importan- 
tes fuentes de informacion, consulte el apendice.) 

Aunque cada una de estas publicaciones tiene su particular estilo y mision 
editorial, todas buscan activamente noticias concretas sobre esta actividad, y con- 
tenido analftico. A la vez, resulta particularmente importante el hecho de que los 
lectores tambien buscan noticias concretas, informacion competitiva y datos sobre 
los mercados. 

Ademas, en anos recientes, el panorama de los medios en general cambio 
de las actitudes acusatorias de la decada de 1980 hasta principios de los anos '90. 
Aunque la cobertura informativa seguramente hable de delitos en la industria, el 
punto de vista editorial se esta equilibrando. Los periodistas presentan historias 
mas amplias con contenido mas informative reflexivo y objetivo. En los ultimos 
anos, han aparecido reportajes equilibrados en publicaciones importantes como 
Wall Street Journal, las revistas Fortune, Forbes y Money, los diarios Chicago Tri- 
bune, Chicago Sun Times y otros reconocidos periodicos regionales de los Esta- 
dos Unidos. 

Se puede agregar que se esta desarrollando una categorfa de libros sobre co- 
mercio orientados al network marketing, que cubren una variedad de temas relacio- 
nados con la actividad, escritos por periodistas profesionales y por participantes ex- 
perimentados. En su sitio Web, Amazon.com tiene una lista de mas de 130 tftulos 
que tratan directamente sobre el network marketing. 

Prima Publishing ha creado su nicho de mercado como la editora lfder del 
network marketing. Prima ha creado el plantel mas grande y destacado de escrito- 
res de network marketing, entre los que se cuentan Richard Poe, John Milton Fogg, 
el coautor James W. Robinson, Mark Yarnell, Rene Reid Yarnell y Scott De Garmo. 
La editorial tiene quince libros disponibles y cuatro mas contratados. De los dispo- 
nibles, seis han alcanzado la categorfa de best seller. Prima informa que vendio mas 
de 1.280.000 copias en la categorfa network marketing.*** 

Varios emprendedores y a la vez escritores recopilan y publican boletines y 
noticias actuales enfocadas en ciertos temas, como Fortune Now, de Tom "Big Al" 
Schreiter; Market Wave Alert Letter, de Len Clements; MLM Insider, de Rod Cook 
y MLM Woman, de Linda Locke. (Los boletines y libros mas importantes tambien 
se enumeran en el apendice.) 

Algunas companfas agresivas de network marketing tambien complementan 
las publicaciones con sus propios organos informativos y sitios Web que se enfocan 
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en desarrollos relevantes de la industria para sus nichos de mercado, incluyendo in- 
formacion de compafifas y productos, e ideas de ventas y marketing. 

Los Academicos Reconocen al Network Marketing 

Ademas del mundo editorial y de los medios, la comunidad academica 
es cada vez mas consciente del poder economico del network marketing como 
canal de distribucion y como potencial camino profesional a medio tiempo o a 
tiempo completo. 

En 1994, Charles King, profesor de marketing de la Universidad de Illinois 
en Chicago (UIC) y Mark y Rene Yarnell, fundaron el seminario certificado de la 
UIC en network marketing, coordinado por Sandra King. El programa era el primer 
seminario de network marketing ofrecido por una institucion importante de educa- 
cion superior. El programa se denomina "Network Marketing: planificar, desarro- 
llar y manejar una organizacion de distribuidores," y se concentra en la aplicacion 
de tacticas probadas sobre manejo empresarial, que se ensenan en facultades de ad- 
ministracion de empresas a profesionales de network marketing. El programa, que 
en el ano 2000 cumplio su sexto y exitoso ano, se ha realizado doce veces en los Es- 
tados Unidos, Corea y Australia, con mas de doce mil participantes . 

Los temas tratados en el seminario se reestructuran constantemente de un 
curso al otro para garantizar que el contenido incluya las ultimas tecnologias rele- 
vantes para la evolucion del network marketing. El temario se concentra en tres mo- 
dulos: (1) el desarrollo de un plan comercial basado en objetivos especfficos de de- 
sempeno para un distribuidor de network marketing; (2) las destrezas tacticas ne- 
cesarias para implementar el plan y desarrollar una red de distribuidores; (3) el ma- 
nejo de la organizacion como una operacion comercial a traves del tiempo. 

Partiendo de los fundadores originales y lfderes de seminarios, el plantel de 
instructores se han expandido hasta incluir especialistas en nuevas areas tematicas 
— por ejemplo, uso de Internet en network marketing, actuales temas legales de ul- 
tima generacion, y nuevos desarrollos en planes de compensacion. La comunidad 
de lfderes industriales altamente calificados que tambien pueden postularse para en- 
senar como invitados en la UIC esta en crecimiento.**** 

Charles King ha estado defendiendo activamente el concepto de network mar- 
keting dentro de la comunidad academica, desde 1994. Aunque no se ensena network 
marketing en la Facultad de Ciencias Economicas de Harvard, King, que curso su doc- 
torado en esa Facultad, ha dado conferencias sobre network marketing a estudiantes 
de la Facultad de Derecho de Harvard, la Asociacion de Derecho y Comercio de Har- 
vard, y el Club de Marketing de la Facultad de Ciencias Economicas de Harvard. 

Para que las universidades mas importantes del pais se involucren mas, se 
necesitara establecer una plataforma para apoyar las investigaciones academicas 
sobre el modelo economico del network marketing. A la comunidad academica, 
aiin hoy en dfa conservadora y esceptica, le falta comprender el canal del networ- 
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king, al manejarse con informacion inadecuada para evaluar y respaldar a la indus- 
tria. Esto puede cambiar. King ha propuesto la formacion de un Instituto de Net- 
work Marketing fundado por las empresas del sector. Este instituto podrfa funcio- 
nar como centro de investigacion y centro distribuidor de informacion sobre la in- 
dustria, y ser administrado por un consorcio de universidades e institutos dedica- 
dos a la investigacion. 

En enero del 2000, la facultad estatal de Utah Valley lanzo un curso intro- 
ductorio llamado "Oportunidades en Venta Directa". Disenado como programa pi- 
loto, el curso debate el impacto de la venta directa en la sociedad. Especfficamente, 
cubre "la terminologfa basica de la industria, las distinciones entre actividades lega- 
tes e ilegales, la historia de la venta directa, planes de compensacion y etica." El cur- 
so incluye debates, conferencias, invitados especiales, presentaciones y actividades 
grupales. Y se ha informado que otras universidades, inclusive la de Texas-El Paso, 
estan investigando como participar de la industria del network marketing. 

Estado de las Asociaciones Mercantiles de la Industria del Network 
Marketing. 

Para el Nuevo Profesional que evaliia caminos profesionales alternativos, una 
pregunta clave es: "^Quien supervisa la respetabilidad y la credibilidad profesional 
de la industria del network marketing?" 

La madurez y estabilidad de una industria suelen reflejarse con mas claridad 
en la estructura de sus asociaciones mercantiles. Estas asociaciones surgen como 
respuesta a los desaffos que enfrentan profesiones, negocios e industrias. Se ocupan 
de temas tales como estatus legal de la industria; relaciones legislativas y jurisdic- 
ciones regulatorias; criterios educativos y profesionales, y certificacion; informacion 
industrial e investigacion especffica de mercados; marketing industrial, publicidad 
y desarrollo de imagen; estructuras financieras y marcos de organizacion; analisis de 
resultados operativos e identificacion de "mejores practicas comerciales", y desarro- 
llos tecnologicos y cientfficos. Cuanto mas abarque la infraestructura de la asocia- 
cion comercial de una industria, mas talento y recursos profesionales estan dispo- 
nibles para concentrarse en temas complejos con relacion a ella. 

En los Estados Unidos, la industria del network marketing cuenta actual- 
mente con tres asociaciones mercantiles y grupos de apoyo formales muy organiza- 
dos y bien fundamentados: 

• DSA (Direct Selling Association): Asociacion de Venta Directa 

• WFDSA (World Federation of Direct Selling Association): Federacion 
Mundial de Asociaciones de Venta Directa. 

• MLMIA (Multi Level Marketing International Association): Asociacion 
Internacional de Marketing Multinivel. 
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DSA (Asociacion de Venta Directa): La DSA es en Estados Unidos la asocia- 
cion mercantil nacional de empresas lideres que fabrican y distribuyen productos y 
servicios directamente a los consumidores. Neil Offen, su presidente, afirmo que al 
cierre del ejercicio fiscal 1999, la DSA tenia aproximadamente 180 miembros cor- 
porativos relacionados con venta directa/network marketing y 225 proveedores. Es- 
te grupo representa aproximadamente al 90 por ciento del volumen de ventas de los 
Estados Unidos y maneja un presupuesto estimado de 5,35 millones de dolares. 
Con una preocupacion conservadora por su estabilidad financiera, lajunta de direc- 
tores de la DSA esta comprometida a mantener una reserva para cubrir al menos un 
tercio de sus gastos anuales. A finales de 1999, tenian un fondo equitativo de reser- 
va superior a los dos millones de dolares . 

La mision de la asociacion es "proteger, servir y promover la efectividad de 
las compafiias participantes y de los empresarios independientes que representan. 
Asegurar que el marketing de productos de las compafiias participantes y/o la opor- 
tunidad de venta directa, se maneje con el mas alto nivel de etica comercial y servi- 
cio para los consumidores." 

Para lograr este objetivo, la asociacion ha desarrollado un codigo de etica que 
define practicas comerciales y servicios eticos al consumidor. Cada compafiia parti- 
cipante asegura operar bajo estos criterios. Ser miembro de la asociacion se consi- 
dera un sello de credibilidad entre fabricantes de la industria. 

En lo que respecta a servicios, la DSA es un centro de distribucion de infor- 
macion para la actividad. La asociacion realiza la Encuesta Anual de Crecimiento y 
Panorama de la Venta Directa, que investiga el volumen de venta del area, y traza 
un perfil de la infraestructura del sector. La DSA tambien realiza la Encuesta Anual 
de Fuerza de Ventas Nacional, que indaga las actitudes, motivaciones, experiencias 
y distribucion demografica de los vendedores directos. Ademas, la asociacion reali- 
za periodicamente importantes estudios profundos y que marcan hitos, como la En- 
cuesta de 1997 sobre Actitudes frente a la Venta Directa. 

La DSEF (Direct Selling Educational Foundation, Fundacion Educativa de 
Venta Directa), que maneja un presupuesto anual de mas de 1,1 millones de dola- 
res, es otra iniciativa educativa importante entre los programas de la DSA. La mi- 
sion del DSEF es "servir al interes publico con educacion, informacion e investiga- 
cion y de esa manera alentar mayor conocimiento publico y aceptacion de la venta 
directa en el mercado global." La DSEF se concentra en personalidades clave y en 
lideres de opinion entre grupos de defensa al consumidor, funcionarios publicos, 
profesores universitarios y estudiantes, para promover el marketing directo como 
un canal legitimo de distribucion y un camino profesional viable. 

Dentro de sus actividades como asociacion, la DSA tambien tiene una va- 
riada serie de programas de educacion, relaciones gubernamentales, servicios pa- 
ra miembros, administracion organizativa, programas internacionales y comuni- 
caciones. 
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WFDSA (Federacion Mundial de Asociaciones de Venta Directa): La WFDSA, 
fundada en 1978 y con sede en Washington, D.C., con un presupuesto anual esti- 
mado de U$S 800.000, es una organizacion voluntaria no gubernamental que repre- 
sents a la industria globalmente como una federacion de asociaciones nacionales de 
venta directa de cincuenta y dos pafses y territorios. La DSA de Estados Unidos ma- 
neja la secretarfa de la federacion. 

La mision de la WFDSA es "apoyar a las asociaciones de venta directa 
en las areas de gobierno, educacion, comunicaciones, defensa del consumidor 
y etica en el mercado y promover interaccion personal entre los ejecutivos con 
respecto a temas e importancia para la industria." La WFDSA facilita el inter- 
cambio de informacion entre sus miembros, fomenta altos niveles en las prac- 
ticas comerciales, tomando como base los "Codigos de Conductas para Venta 
Directa" de la DSA de Estados Unidos, y promueve la cooperacion global en 
la comunidad del network marketing. 

Algunas contribuciones clave de la WFDSA son su recopilacion de estadfsti- 
cas de venta directa de las asociaciones participantes en el informe: "Encuesta Esta- 
dfstica Internacional: Datos Mundiales de Venta Directa," educacion global sobre 
venta directa a traves de la DSEF y el Congreso Mundial de Venta Directa, que se 
realiza cada tres afios. 

MLMIA (Asociacion Internacional de Marketing Multinivel): Este grupo se 
organizo en 1985 como una organizacion de comercio manejada profesional- 
mente, sin fines de lucro, compuesta por un grupo de profesionales experimen- 
tados y exitosos representantes del rapido crecimiento de la industria. Su lema 
es: "jLo conectamos con recursos que acrecientan su capacidad de competir!" 

La MLMIA se promociona como "fuente de informacion central" especf- 
ficamente concentrada de la industria del marketing multinivel/network marke- 
ting, el componente mas grande de la comunidad de venta directa. Define su ob- 
jetivo principal como "brindar educacion continuamente y re-educar a sus 
miembros" en el cambiante ambiente competitivo que rodea a la industria. 

Las actividades de la MLMIA se concentran en "la proteccion, apoyo y 
promocion de las oportunidades individuales y aspectos empresariales de la in- 
dustria." Trabaja para desarrollar y mejorar continuamente herramientas y servi- 
cios, diseminar la base de conocimiento de la industria y ayudar a que sus miem- 
bros adquieran y manejen las habilidades empresariales necesarias para triunfar. 
La MLMIA informa que ha desarrollado, facilitado y fomentado fuertes conexio- 
nes entre la industria del network marketing y los centros externos de influen- 
cia que causan impacto en las operaciones de la industria. Entre esos centros de 
influencia se encuentran agendas auditoras, educadores, la prensa y el publico 
en general. La MLMIA esta comprometida, por ejemplo, con el fomento de pro- 
gramas educativos en universidades e institutos reconocidos en los campos de 
ventas, marketing y emprendimientos. En estos centros de influencia, la MLMIA 
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trabaja para ser reconocida como fuente de datos e informacion imparcial sobre 
el network marketing. 

MLMIA tiene varias categorfas de membresfa: 

Membresfa corporativa: para compamas de marketing multinivel/network 
marketing. 

Membresfa de apoyo: para compafiias 

proveedoras de la industria, inclusive T r . , , , 

1 Los profesionales de red 

agendas de publicidad y promocion, 
especialistas en manejo de informa- 
cion y manejo basado en datos, ventas totalmente desarrollada 

y entrenadores motivadores. , , , 

J de apoyo para ayudarlos a 

Membresfa de distribution: para distri- triunfar y para documentar la 

buidores independientes . 

legitimidad de su industria. 

Membresfa de afiliado: para fabricantes 

que recien se inician y que quieren co- 

nectarse con la MLMIA pero no tienen tiempo gerencial o recursos finan- 

cieros para comprometerse por completo. 

Cada categorfa tiene un consejo responsable de representar las necesidades e 
intereses de sus colegas. Los miembros de cada section eligen a los miembros de su 
consejo; estos son coordinados por la junta directiva de la MLMIA, que establece las 
polfticas, programas, servicios y planes estrategicos globales para la asociacion. Es- 
ta es la unica organization profesional en la industria que apoya tal diversidad de 
constituyentes. 

La MLMIA tambien ha establecido asociaciones afiliadas en Canada, Ingla- 
terra, Malasia, Hong Kong y Australia como parte de sus continuos esfuerzos de 
expansion internacional. Por medio de estas asociaciones afiliadas, una red mun- 
dial de personas y negocios involucrados en el network marketing estan interna- 
cionalmente conectados. 

Desde cobertura mediatica a materiales publicados, y de programas academi- 
cos a asociaciones mercantiles, los profesionales de red actuales y del futuro cuen- 
tan con una infraestructura creciente y totalmente desarrollada de apoyo y conoci- 
miento para ayudarlos a triunfar y para documentar la legitimidad de su industria. 
Apenas pocos aiios atras, esto no era asf. 

Tendencia 6: el Network Marketing se Hace "Publico" 

En una impactante demostracion de madurez y seguridad del network mar- 
keting, y como parte de su agresiva busqueda de capital y participacion de merca- 
do, cada vez mas compafifas ingresan a los mercados financieros. Ademas de darles 
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Companias que cotizan en la Bolsa de Valores de Nueva York (NYSE) 



Amway Japan Ltd. 

Amway Asia Pacific Ltd. 

Avon Products, Inc. 

Excel Telecommunications Inc. (Teleglobe, Inc.) 

Kirby &World Book (Berkshire Hathaway Inc.) 

Nu Skin Enterprises 

Partylite (Blythe Industries, Inc.) 

Pre-Paid Legal Services, Inc. 

Primerica Financial Services (Citigroup, Inc.) 

Sara Lee 

TIME-LIFE Direct 

Tupperware 

Westbend (Premark International) 



AJL 
AAP 
AVP 
TGO 
BRKa 
NUS 
BTH 
PPD 
C 

(SLE) 
TWX 
TUP 
PMI 



Companias AMEX 
Advantage Marketing Systems 



AMM 



Companias NASDAQ 

Beauticontrol Cosmetics Inc. 

Changes International (Twinlab Corp.) 

Dynamic Essentials (NBTY Inc.) 

FlashNet Communications 

Fuller Brush and Stanley Home Products (CPAK Inc.) 



BUTI 

TWLB 

NBTY 

FLAS 

CPAK 



poder mediante fondos para el desarrollo de productos, adquisiciones y crecimien- 
to agresivo, saca a la industria de las sombras de la propiedad privada y crea estimu- 
los adicionales para los Nuevos Profesionales, como lo son las opciones de compra 
de acciones. Un desarrollo de particular importancia para reforzar la credibilidad de 
la actividad ha sido su ingreso a los mercados financieros publicos. 

En aiios recientes, la industria de la venta directa, mas especificamente un 
grupo de companias de network marketing, "invadieron" las bolsas de valores al 
comercializarse publicamente. En un articulo de Network Marketing Lifestyles, 
Duncan Maxwell Anderson contabiliza al menos cuarenta empresas de network 
marketing que cotizan en la Bolsa de Valores de Nueva York (NYSE), la Bolsa de 
Valores Estadounidense, NASDAQ, y el mercado extra bursatil (Over the Coun- 
ter Bulletin Board, OTCBB) . [Los simbolos de comercializacion correspondientes 
figuran mas adelante.] 

^Que significa este desarrollo para los Nuevos Profesionales que analizan la 
industria del network marketing? 
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Herbalife International 

HMI Industries 

I-Link (Medcross Inc.) 

Kaire International (Natural Health Trends Corp.) 

Mannatech 

Nutrition for Life International 

Reliv International 

Rexall Showcase International 

Usana Inc. 

Usborne Books at Home 



HERBL 
HMII 
ILNK 
NHTC 
MTEX 
NFLI 
RELV 
RXSD 
USNA 
EDUC 



OTCBB 

Akahi.com (US Assurance Group) 

Cell Tech International 

Envirotech International (ETI International Inc.) 

Futurenet 

Market America 

One World Online.com Inc. 

Royal Body Care (Globenet International) 

Sportsnut.com International Inc. 

Travel Dynamics Inc. 

Warpradio .com 

Voyager Group (Voyager Group Brazil Ltd.) 



UASG 

EFLI 

ETICE 

FNET 

MARK 

OWOL 

ROBE 

STSN 

TDNM 

WRPR 

VYGP 



Primero, la SEC (Securities and Exchange Comission, Comision de Tftulos 
y Valores) ha definido requerimientos muy estrictos para las companfas que se pos- 
tulan a cotizar en bolsa o en los mercados de valores publicos. La mayorfa de las em- 
presas privadas no pueden o deciden no adherirse a esos criterios. 

Segundo, el tiempo gerencial-intelectual y el compromiso financiero que se 
exigen para llegar a cotizar en bolsa, pueden ser diffciles de sortear o imposibles 
para la mayorfa de las companfas que recien se inician, en crecimiento o medianas. 
La empresa que cotice en bolsa debera atravesar un arduo proceso de planificacion 
que incluye: 



• Creacion de visiones y misiones detalladas que describan la posicion 
competitiva de la empresa y sus objetivos de crecimiento . 

• Preparacion de un plan de comercio amplio que delinee las estrategias y 
procedimientos de operacion de la empresa. 
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• Desarrollo de un informe financiero inicial con declaraciones de estados 
financieros proyectados pro forma a tres o cinco afios. 

• Organizacion de un equipo gerencial para exponer ante el mundo in- 
versor. 

• Generacion de informes financieros auditados, siendo ideal que sean pre- 
parados por una de las cinco firmas contables mas importantes, para ser 
sometido al analisis de la SEC. 

• Establecimiento de relaciones con consultores legales y financieros, y 
miembros de la comunidad de Wall Street. 

• Resumenes financieros y "presentaciones" relacionadas para dar a cono- 
cer la oferta publica inicial (IPO) a los analistas de inversiones, para que 
la evaliien y la respalden. 

• Compromiso de meses y anos en la planificacion e implementacion del 
proceso de oferta publica inicial. 

• Gastos financieros estimados entre u$s 700.000 y 1 .000.000. 

Debido al rigor de este proceso de salida a 
t ia Bolsa, las empresas que logran triunfar y cotizar 

Las companies de network ,.,.„„ ,„„„„>„....„,, ..„ 

marketing que cotizan en clasico bautismo de fuego — un examen muy 

las bolsas publicas suelen ..i.,i.yp.n..,y. p,.,.,, ,,,.,, 

Esas compafifas de network marketing que 

lograr un nivel mas alto de ,„,,.,..,„,.,„„. 

sofisticacion organizativa y do un nivel mas alto de sofisticacion organizativa 

profesionalismo. yP"f"i° ■■■■»• comparadas con muchas de sus 

HBH colegas privadas que trabajan bajo el "manto de 
confidencialidad" de la comunidad no publica. Estas compafifas, al menos al mo- 
menta de su oferta publica inicial, representan organizaciones comerciales firmes. 
Por supuesto, su destino depende de las incertidumbres del mercado. 

Tercero, una vez que una compafiia cotiza en bolsa, debe cumplir rutinaria- 
mente con las detalladas exigencias de informacion del SEC por el resto de su vida 
publica. La compafiia publica debe verificar continuamente y auto-vigilar sus prac- 
ticas comerciales en terminos de estandares legales e industriales . 

Cualquier informe de conducta comercial inapropiada puede enfocar el po- 
der de investigacion y las sanciones negativas de la SEC en la firma agraviante. Es 
tfpico que las acciones de la SEC contra una empresa tengan impacto negativo en 
la imagen de la empresa y en el valor de cotizacion de mercado. 

Cuarto, las compafifas de network marketing cuyas acciones cotizan en bol- 
sa tienen una mayor gama de incentivos para ofrecer a sus distribuidores, tales como 
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opciones de compra de acciones. La oferta publica de acciones puede indicar un 
agresivo intento de la compafifa de reunir fondos en mercados financieros que actual- 
mente estan inundados de capital — fondos que se pueden usar en el desarrollo de 
nuevos productos, mejorar sistemas y tecnologfas e ingresar a nuevos mercados en 
el mundo. Todas estas estrategias pueden producir una compafifa matriz mas profes- 
sional, lucrativa y rica en recursos — jexactamente lo que un profesional esforzado 
necesita para hacer que su negocio con base en el hogar sea un verdadero triunfo! 

La inclusion del network marketing en Wall Street no ha sido un proceso 
tranquilo. Algunas compafifas creen que el valor de sus acciones se ve seriamen- 
te obstaculizado por los prejuicios que albergan los analistas y expertos de Wall 
Street contra la industria. De hecho, podrfa decirse que con la posible excepcion 
de algunos elementos de los medios periodfsticos, el mayor deposito restante de 
ignorancia y estereotipo injusto dirigido al network marketing habita en Wall 
Street. Gracias a los esmerados esfuerzos de ejecutivos pioneros de compafifas pu- 
blicas que han pasado incontables horas educando a analistas e inversores, se es- 
ta viendo un cambio gradual de estas actitudes. 

Tendencia 7: Desarrollo de Productos y 
Servicios Innovadores y Patentados 

Las compafifas de network marketing invierten mucho en investigacion y 
desarrollo — lo que mejora la calidad de los productos — y en nuevas industrias pio- 
neras, y asf contribuyen con importantes descubrimientos cientfficos, medicos y fa- 
briles que benefician a la sociedad y a la economfa en su conjunto. Esto mejora to- 
davfa mas el atractivo y credibilidad de la industria. 

En 1969, Harland Stonecipher, vendedor de seguros de Oklahoma, iba en 
su automovil a una reunion cuando lo choco de frente otro vehfculo. Aunque el 
accidente no fue culpa suya, Stonecipher, que sufrio serias heridas, cargo con gas- 
tos legales devastadores . Descubrio que, al igual que cualquier ciudadano prome- 
dio, no sabfa como acceder a abogados o al sistema judicial para defenderse ade- 
cuadamente y pelear. 

Mientras se recuperaba de sus heridas, Stonecipher decidio que querfa pro- 
teger a su familia en el futuro con el tipo de plan de proteccion legal que ya estaba 
disponible en Europa. Descubrio que este sistema no existfa en los Estados Unidos 
y creyo que si existiera, estadounidenses de clase media tendrfan un acceso al siste- 
ma judicial anteriormente reservado a las personas muy ricas. En los treinta afios si- 
guientes, Stonecipher creo la empresa de network marketing Pre-Paid Legal Servi- 
ces Inc., que actualmente brinda a mas de ochocientos mil estadounidenses acceso 
ilimitado a abogados de renombre por solo 15 dolares al mes. 

Harland Stonecipher hizo mucho mas que iniciar una compafifa; fue pione- 
ro de toda una industria al llevar al mercado un producto innovador que antes no 
estaba disponible en el pafs. Como el producto era (y en gran medida sigue siendo) 
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extrano para la mayoria de los estadounidenses, descubrio que el tipo de venta fren- 
te a frente que el network marketing le brinda a la ecuacion de ventas era la mejor 
manera de hacerlo. 

Stonecipher es parte de un grupo de ejecutivos de network marketing que 
aportan una profunda vision sobre productos innovadores y de alta calidad a una 
industria que ha sido mas conocida por su busqueda obstinada de vendedores. Las 
companfas lfderes invierten actualmente en investigation y desarrollo y forman 
alianzas e incluso fusiones con organizaciones de fuerte orientation a la investiga- 
tion. En el proceso, mejoran la credibilidad de toda la industria. Despues de todo, 
es diffcil sostener que las companfas son "falsos esquemas piramidales" cuando se 
visita sus sedes centrales como hemos hecho nosotros, y se conocen sus laborato- 
ries de ultima generation llenos de cientfficos e investigadores o instalaciones fabri- 
les tan tecnologicamente sofrsticadas como cualquiera que se puede encontrar en el 
Silicon Valley. Entre otros ejemplos, se encuentran los siguientes: 

• Nu Skin — En 1998, Nu Skin adquirio Pharmanex, companfa lfder en in- 
vestigation y desarrollo de suplementos naturales nutritivos. Pharmanex 
creo productos patentados de nivel farmaceutico mediante investigation y 
desarrollo. En 1999, la companfa anuncio la puesta en marcha del Centra 
Nu Skin de Investigation Dermatologica en la Facultad de Medicina de la 
Universidad de Stanford. El centra esta concentrado en investigation cien- 
tffica, dermatologica, cuidado de pacientes y capacitacion, y llevara ade- 

lante pruebas clfnicas de nuevos productos. 

• Shaklee — Luego de la mencionada adquisicion 
Las empresas de network por parte de Shaklee de la companfa Yamanouchi 

marketing comienzan a tener Pharmaceutical, en 1997 ambas firmas inaugura- 
, . ron un Centra de Investigation Yamanouchi Sha- 

u n papel importante en „,,,„,,.,„,.„ „ , . . , ... , „,,,„, , ,,„,.,,,,.,,. _ 

mejorar e incrementar nes de Stanford. 

las lineas de productos y • Mannatech — Esta companfa ha realizado descu- 

servicios disponibles. ! brimientos importantes en tecnologfa de carbohi- 

dratos y los ha convertido en una lfnea propia de 
suplementos nutricionales. 

• Melaleuca — Esta companfa de Idaho Falls suele 
contratar cientfficos califrcados y tecnicos de laboratorios universitarios, 
gubernamentales y corporativos. Su equipo de investigation y desarrollo 
se halla comprometido permanentemente en cientos de proyectos para 
desarrollar productos para consumo lfderes en la industria. 

• Mary Kay — Esta empresa de cosmeticos ha sido pionera en no probar 
productos en animales y ha hecho fuertes inversiones en investigation 
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sobre cancer mamario y becas para mujeres que aspiran a tftulos en el 
areacomercial. 



De estas y muchas otras maneras, las em- 
presas de network marketing comienzan a tener un 
papel importante en mejorar e incrementar las lf- 
neas de productos y servicios disponibles para los 
consumidores. Los dias en los que el producto de 
una compama era casi un accesorio a su tarea prin- 
cipal de contactar posibles asociados estan llegan- 
do a su fin. Los Nuevos Profesionales encontraran 
lideres industriales apasionados y comprometidos 
tanto con productos de calidad como con la opor- 
tunidad comercial que ofrecen. Si no es asi, es mo- 
mento de empezar a hacer preguntas sobre esa 
compafiia. 



Las companias mas exitosas 

de esta industria seran 

las que empleen una mezcla 

de las mejores caracteristicas 

del network marketing y 

los enfoques comerciales 

mas tradicionales. 



UN NUEVO MODELO COMERCIAL Y DE TRABAJO 
PARA EL SIGLO VEINTIUNO 

A medida que estas siete tendencias alcanzan un momento de impulso, la 
contribucion mas importante del network marketing a la sociedad norteamericana 
y el mundo, sera la creacion de un nuevo modelo economico y profesional que cam- 
biara la cultura del comercio y trabajo en companias y organizaciones, dentro y fue- 
ra de la industria. Elija o no asociarse a una empresa de network marketing, usted 
se beneficiara por este nuevo modelo economico y los cambios culturales que el net- 
work marketing promueve. 

A pesar de la condescendencia que sigue existiendo en las actitudes de mu- 
chos de los llamados expertos comerciales, el network marketing actualmente tie- 
ne un impacto profundo en todo el mundo de los negocios. Las companias mas 
exitosas de esta industria seran las que empleen una mezcla de las mejores carac- 
teristicas del network marketing y los enfoques comerciales mas tradicionales . 

Por mas que en el pasado hayan menospreciado a la venta directa, las empre- 
sas de productos y las de servicios se estan dando cuenta de que ya no pueden dar- 
se el lujo de ignorar la potencialidad de la venta de persona a persona (o telefono a 
telefono, o computadora a computadora). Anhelan la lealtad de los clientes, que es 
cada vez mas diffcil de lograr con enfoques tradicionales de publicidad y marketing. 
Los cambios demograficos estan causando una escasez generalizada de trabajado- 
res. Las reglamentaciones aumentan el costo de mantener a aquellos trabajadores 
que encuentran. Una vez mas, estas companias miran con envidia a las companias 
exitosas de network marketing, en las cuales personal altamente comprometido tra- 
baja sin garantia de ingresos ni los gastos inherentes a un empleo fijo. 
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A medida que los medios de comunicacion se multiplican y los consumido- 
res se segmentan cada vez mas, ^como llegan hasta ellos estas empresas? ^Como 
atraen a un publico que cada vez pasa menos tiempo leyendo el periodico y viendo 
las cadenas tradicionales de television, y mas tiempo conectado a Internet, viendo 
videos o saltando entre esos cien a quinientos canales diferentes? En los momentos 
en los que la nacion se une, tales como el domingo del Super Bowl, ^cuantas firmas 
pueden pagar el precio de ingreso a un mercado rara vez unificado — 1 a 2 millones 
de dolares por un simple comercial de treinta segundos? 

Las companias inteligentes lograron comprender que el network marketing 
es una parte importante de la respuesta. La revista Inc. ha observado: 

Del principio al fin del ranking Inc. 500, se encuentran companias 
de productos y servicios que han adoptado el marketing multinivel para 
controlar gastos fijos, crear medios de distribution y desarrollar una fuer- 
za de ventas con cierto presupuesto. Todas estas companias han aprove- 
chado a un creciente grupo de trabajadores desplazados, profesionales 
preocupados por su futuro, madres amas de casa y parejas —todos bus- 
cando tener un negocio por su cuenta. 

En lo que respecta a las companias de network marketing, ^que necesitan de 
las companias mas tradicionales? Responder a esta pregunta exige comprension del 
ambiente en el que operan estas companias en la actualidad. 

• Es un ambiente altamente competitivo. Al haber pleno empleo y una re- 
lativa prosperidad en los Estados Unidos, el grupo de participantes ansio- 
sos por estos negocios es limitado y los distribuidores que se asocian ro- 
tan continuamente. 

• El ambiente regulatorio se hace mas complejo, particularmente en el am- 
bito internacional, con el que algunas empresas cuentan como parte sig- 
nificativa de su crecimiento futuro. A pesar de amplias mejoras en la eti- 
ca comercial, estas companias son vistas con sospecha en muchos paises. 
En 1998, por ejemplo, China reacciono mal frente a los abusos de opera- 
dores domesticos fraudulentos ;y exigio el cierre de toda la industria de 
la venta directa durante un tiempo! Otros paises exigen a las empresas de 
network marketing fuertes inversiones en fabricas locales y otras instala- 
ciones antes de permitirles vender productos y asociar distribuidores. 

• El desarrollo de productos y servicios unicos para ser vendidos a traves 
de marketing de redes, es cada vez mas caro. Para ser competitivo, se ne- 
cesita capital. Para mantenerse en lo mas alto de la competencia, se nece- 
sita gerenciamiento experimentado que comprenda a los cambiantes 
mercados. Se necesitan estudios de abogados que manejen todos los ine- 
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vitables temas de responsabilidad legal y que mantengan a raya a todos 
los buitres buscapleitos. 

El network marketing gradualmente elimina sus caracterfsticas menos atrac- 
tivas, inclusive su herencia de excitacion y exageracion. Al mismo tiempo, sostiene 
la considerable fuerza de su canal de distribucion de persona a persona mediante 
tecnologfa de Internet. Es una industria mas profesional, y los estandares mas altos 
que se ha propuesto, producen una imagen positiva en los medios academicos es- 
pecializados y mercados financieros. Se ha transformado en una fuerza global de 
marketing, ademas de destacado participante de investigaciones y descubrimientos 
de productos. Esta incorporando las mejores cualidades del mundo corporativo es- 
tadounidense: gerenciamiento profesional; inversiones de productividad en investi- 
gacion y desarrollo, tecnologfa y recursos humanos; propiedad publica e incentivos 
accionarios para sus participantes, y hazana global de marketing. 

Al mismo tiempo, el network marketing esta respondiendo con efectividad a 
lo peor, es decir, burocracias corporativas idiotizantes; despidos masivos aun en mo- 
mentos economicos buenos; lento crecimiento del salario e inseguridad acerca de 
los ahorros jubilatorios, y un estilo de vida opresor que exige constantes viajes, lar- 
gos traslados de ida y vuelta, e incontables horas de trabajo, dejando escaso tiempo 
para la familia y los intereses personales . 

Al ubicarse como alternativa tan atrayente, el network marketing ha ayuda- 
do a alimentar el surgimiento de los Nuevos Profesionales, personas que esperan 
mas de sus carreras que lo que las empresas tradicionales y otras formas de propie- 
dad comercial pueden o quieren brindar. Pero ahora estan comenzando a hacerlo, 
en buena parte gracias a la presion positiva que el network marketing, con su nue- 
va cara y modelo comercial, ejerce sobre el mercado, y la feroz competencia por per- 
sonas, productos e ideas. 



*De sus libros, se destaca "Su Primer Aho en el Network Marketing", publicado en espahol en Marzo 
de 2001 por TIME & MONEY NETWORK EDITIONS, en Buenos Aires, Argentina. 

**Publicados en espanol por TIME & MONEY NETWORK EDITIONS. 

***Algunos titulos publicados en espanol por TIME & MONEY NETWORK EDITIONS 

****Si usted quisiera recibir mas informacidn sobre el Seminario Certificado en Network Marketing 
de la U1C y fechas defuturos programas, visite la pdgina Web del seminario: www.netwkmarketing.org 
o »vww.netivremari'eeiing.com . Tatnbien puede contactor al Profesor Charles King directamente al tele- 
fono (630) 668-1251 en los Estados Unidos, o por correo electrdnico a kings63@bigplanet.com I 
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El network marketing es una industria rica y variada, pletorica de modelos eco- 
nomicos interesantes y diversos, de estrategias de marketing y combinaciones de 
productos, que difiere ampliamente de la imagen en dos dimensiones que pueden 
tener muchos observadores . 

En los capftulos 6 y 7 analizaremos modelos de negocios y estrategias de 
marketing de un grupo de companias, seleccionadas entre los cientos de empresas 
que representaran a la industria en la primer decada del siglo veinte. El analisis tie- 
ne un doble proposito. En primer lugar, ejemplificar nuestra afirmacion de que el 
network marketing es una industria rica y variada. Segundo, ayudar a aquellos Nue- 
vos Profesionales que estan considerando ingresar a la industria a iniciar la selec- 
cion de la compama mas adecuada para ellos. 

La informacion sobre el perfil de las empresas, tal como se presenta en los 
capftulos 6 y 7, surge de referencias comerciales, del material promocional de cada 
compama y de sus propios propios sitios Web informativos, los que reconocemos 
como fuente clave de gran parte de la informacion expuesta aquf. Tambien hemos 
mantenido extensas entrevistas personales con distribuidores y ejecutivos de mu- 
chas de las empresas mencionadas. 

Las companias a describir se han categorizado en dos segmentos bien definidos: 

• Las pioneras: 

Son las empresas tradicionales de network marketing lideres, grandes, es- 
tablecidas, especializadas y enfocadas en MLM, aquellas consideradas 
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iconos, que han abierto muchas sendas para la industria y han persistido 
a pesar de sus muchas pruebas. Para el proposito de esta revision, hemos 
denominado a estas companfas como miembros de nuestro "Club de los 
Mil Millones" — es decir, empresas cuyos ingresos se acercan o exceden 
los mil millones de dolares. 

• Las que marcan el paso: 
Estas son las estrellas en ascenso que tambien se han especializado y en- 
focado en el MLM, e incluyen empresas relativamente nuevas y recien 
iniciadas. Estan explorando nuevas combinaciones de productos y ser- 
vicios, nuevos programas de compensacion, nuevas maneras de inte- 
grar la tecnologia a sus negocios y nuevas maneras de combinar el net- 
working con los enfoques tradicionales de marketing. Su importancia 
para la industria puede ser mayor que su tamano o impacto actual. 
Aunque sea interesante observarlas, dado su gran potencial, no necesa- 
riamente esta garantizado que se conviertan en miembros del "Club de 
los Mil Millones". 

LAS PIONERAS: LIDERES DE LA INDUSTRIA 
DEL NETWORK MARKETING 

Las empresas lideres se caracterizan por sus antecedentes relativamente im- 
portantes de exito en el network marketing, por sus grandes volumenes de venta y 
organizaciones de distribuidores, y por la estabilidad de su staff gerencial; tambien 
pueden cotizar en la bolsa de valores. Como punto de corte arbitrario, empleamos 
ademas el monto de las ventas minoristas anuales superiores a los mil millones de 
dolares como evidencia de la importancia e impacto en el mercado. 

Amway 

No es probable una sobreestimacion del impacto que Amway ha tenido ya 
sea en casi todos los aspectos del network marketing, como sobre los negocios es- 
tadounidenses y el triunfo del estilo empresarial de este pais en todo el mundo. Sus 
fundadores la llamaron "su loca idea" y seguramente parecia asi en 1959 cuando los 
socios Rich DeVos y Jay Van Andel comenzaron un negocio literalmente desde aba- 
jo — en el sotano de sus hogares en la comunidad predominantemente holandesa 
de la ciudad de Ada, Michigan. 

Rich yjay como se los conocia y aun se los conoce, ya eran grandes amigos, 
socios comerciales y companeros de aventuras desde hacia veinte anos. Ellos regis- 
tran el inicio de su asociacion, que ya tiene mas de medio siglo, en su adolescencia. 
El padre de Jay le habia dado un Ford Modelo "A", pero Jay tenia poco dinero para 
el combustible. Rich necesitaba llegar al colegio al cual ambos asistian, pero no con- 
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taba con un transporte. Entonces, comenzo a pagarle a Jay veinticinco centavos por 
semana para combustible y asf nacio una de las asociaciones mas lucrativas y dura- 
deras del mundo. ^h^^^^h:bhi^h 

Como hijos y nietos de inmigrantes y ni- 
fios de la Gran Depresion, Rich y Jay estaban pro- network marketing es 

fundamente motivados por el deseo de alcanzar .•••.-. , < 

, . . 22 ., una industria nca y vanada, 

autosuticiencia e independencia economica. Al ' 

igual que muchos otros, debfan encontrar una pletorica de modelos 

manera de hacerlo casi virtualmente sin fondos. economiCOS Ulteresantes 

"Tenia que haber otra manera para perso- y diversos, estrategias de 

nas como nosotros, que querfan iniciar un nego- 

cio por su cuenta" escribio mas tarde DeVos. "Te- marketing y combinaciones 

nfamos destreza para las ventas y mucha ambi- jHj de productos, 

cion, pero indudablemente no comenzamos dis- ; 9 H 
poniendo de los recursos de capital necesarios pa- 
ra aduefiarse de un nicho del precario mercado que imaginamos." 

Las primeras aventuras comerciales de Rich y Jay en los afios inmediata- 
mente posteriores a la Segunda Guerra Mundial — una escuela de aviacion y un 
puesto de hamburguesas, entre otros — lograron un exito razonable. Pero los so- 
cios se cuestionaban su potencial de crecimiento a largo plazo. El punto de infle- 
xion llego en 1949 cuando un primo segundo de Jay les hablo acerca de un nego- 
cio en el que habia ingresado vendiendo un suplemento nutritivo para una com- 
pafiia llamada Nutrilite. Nutrilite fue fundada por Cari Rehnborg quien, prisione- 
ro enun campo de concentracion chino en la decada de 1920, sobrevivio comien- 
do plantas cocidas y huesos de animales. Rehnborg regreso a los Estados Unidos 
con una fuerte conviccion sobre los beneficios de las vitaminas y suplementos nu- 
tritivos para la salud. Al fundar Nutrilite se convirtio en muchos aspectos en el 
padre fundador del network marketing, siendo ademas reconocido como un pio- 
nero en salud y bienestar alternativos . 

No solamente los productos Nutrilite tenfan un atractivo algo cautivador, si- 
no que ademas la companfa presentaba un enfoque unico en lo referente a marke- 
ting. Los distribuidores vendfan los suplementos directamente a los consumidores. 
Tambien estaban habilitados para asociar y capacitar a otros vendedores para que 
trabajasen con ellos como miembros de sus organizaciones de venta. Los distribui- 
dores obtenfan ingresos por los productos que vendfan directamente a sus consu- 
midores y obtenfan una comision extra por las ventas de los distribuidores que ha- 
bfan asociado y capacitado en su grupo o "red" . 

Rich y Jay se convencieron rapidamente de que esta era la formula ganado- 
ra. Invirtieron 49 dolares en un kit de ventas y en algunos productos y se prepara- 
ron para asociar distribuidores, basandose en las habilidades de presentacion que 
habfan pulido en sus otros negocios. En el primer ano, su red de distribucion sumo 
ganancias por 82.000 dolares; al ano siguiente cuadruplicaron esa cantidad. Pronto, 
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estuvieron entre los distribuidores Nutrilite mas exitosos de los Estados Unidos. 

El crecimiento comercial continuo durante la decada de 1950. Pero hacia 
1958, conflictos internos en el gerenciamiento de Nutrilite impulsaron al duo, jun- 
to a los distribuidores mas importantes de su organizacion, a crear su propia orga- 
nizacion y lfnea de productos, al tiempo que segufan con las ventas de Nutrilite. La 
American Way Association se establecio aquel ano y Amway Corporation el ano si- 
guiente, con sede central en los sotanos de los hogares DeVos y Van Andel. 

Pero, iqae podfan vender? En 1959, los socios adquirieron los derechos de 

un limpiador multiproposito que era concentrado y seguro para el medio ambien- 

te. Actualmente, L.O.C. (en ingles Liquid Organic Cleanser: Limpiador Organico 

Lfquido) sigue figurando primero en el ahora extenso catalogo que Amway ofrece a 

----i^^^^^^^ h los consumidores. 

Con un producto propio y un plan de 

Si observa cualquier aspecto marketing que ponfa la opcion del negocio pro- 

. . , „ pio al alcance de la gente cormin, Amway co- 

del crecimiento y desarrollo 

menzo su crecimiento meteorico. DeVos y Van 

del network marketing, Andel estan entre las personas mas ricas de los 

descubrira las huellas Estados Unidos y no es exagerado decir que ex- 

, » pandieron el capitalismo al estilo estadouniden- 

se al mercado minorista de todo el mundo. Hoy 

en dfa, las ventas anuales de Amway estan firmes en 5 .000 millones de dolares, ge- 

neradas por aproximadamente tres millones de representantes en cincuenta y tres 

mercados de todo el mundo. 

Si observa cualquier aspecto del crecimiento y desarrollo del network mar- 
keting, descubrira las huellas de Amway. Durante cuatro decadas ha sido la pione- 
ra, abriendo el camino para otras companias — y a su vez el pararrayos, ya que da- 
do que atrae tantas crfticas, muchos de sus distribuidores evitan identificar la com- 
pafiia a la que pertenecen en las etapas iniciales de contacto y prospeccion. 

El sistema Amway de premiar a los exitosos con "niveles de distincion" de 
creciente dificultad (plata, oro, rubf, diamante, etc.) es ampliamente imitado en la 
industria. Con su lanzamiento en Canada en 1962, seguido de Australia en 1970, 
Inglaterraen 197 1 , Hong Kong en 1973 yAlemania Occidental en 1975, Amway se 
"globalizaba" cuando la mayoria de la industria del network marketing todavfa es- 
taba aprendiendo a gatear en su pais de origen. 

Mientras la companfa matriz sigue en manos de las familias fundadoras, Am- 
way Japan y Amway Asia Pacific han efectuado ofertas piiblicas en la Bolsa de Valo- 
res de Nueva York (NYSE). Cuando la division japonesa de la empresa ofrecio sus 
acciones en la decada de 1980, se ubico entre las diez primeras companias japone- 
sas en cotizar en dicha bolsa. 

A partir de su posicionamiento empresario historico en las decadas de 1980 
y 1990, Amway tiene una estrategia de marketing definida para ingresar a la primer 
decada del siglo. 
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Amway fue fundada en 1959 por Jay Van Andel y Rich DeVos. Las fami- 
lias fundadoras siguen manteniendo la propiedad tanto de Amway, como 
de las dos companias que cotizan en bolsa, Amway Japan Limited y Am- 
way Asia Pacific Ltd. 

Amway tiene cuarenta afios de historia. Durante ese tiempo, la compa- 
rn'a debio enfrentar en repetidas ocasiones desaffos competitivos, organi- 
zativos y legales, pero experimento a su vez crecimiento en ventas y ren- 
tabilidad. 

La "canasta de productos" Amway incluye una amplia gama de miles de 
marcas basicas propias, de alta calidad y precio competitivo, y productos 
de otras marcas para consumo. 

La estrategia de ventas Amway tiene como objetivo "redireccionar" el gas- 
to del consumidor: haciendo que los consumidores cambien de una mar- 
ca previa a la marca Amway sin que necesariamente aumenten sus gastos 
personales. 

Las ventas totales se basan principalmente en el consumo a precios ma- 
yoristas de los distribuidores de la red, la mayoria de los cuales no desa- 
rrollan activamente el negocio. Por lo tanto, el enfasis de la venta esta en 
"aumentar el numero de negocios independientes" — asociados indepen- 
dientes de Amway — que usan los productos y servicios. 

Otro objetivo es aumentar el numero y volumen de productos Amway 
que los asociados adquieren — basandose en el concepto de bonificacion 
sobre "las ventas totales de clientes" tanto de productos como de servi- 
cios Amway. 

Amway ha sido el lfder del network marketing, tomando como medida 
sus ventas globales — superiores a los 5 .000 millones de dolares en valor 
minorista estimado — y numero de distribuidores — tres millones en to- 
do el mundo y aproximadamente un millon en los Estados Unidos en 
1999. 

Los beneficios brutos de las principales categorias de productos susten- 
tan el sistema de distribucion y el plan de compensacion de los distri- 
buidores. 

En terminos de rentabilidad, la firma ha tenido ingresos estables, segun 
resulta del beneficio neto por ventas de sus companias publicas, Amway 
Japan Limited y Amway Asia Pacific Ltd. 

En terminos de panorama, actualmente Amway opera en ochenta paises 
y territorios y planea un crecimiento continuado en el mercado local y 
mayor expansion global. 
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El liderazgo ha tenido su precio, pero inclusive los propios errores de Am- 
way y las presiones externas que ha enfrentado, han ayudado a otros a evitar ta- 
les errores y a manejar presiones similares. La companfa debio lidiar con prolon- 
gados problemas legales en Canada. Los litigios repetitivos, que enfrento la em- 
presa con su rival mas tradicional en productos de consumo, Procter & Gamble, 
han alimentado estereotipos injustos que presentan a la organization con una cul- 
tura al estilo de una secta. 

Vigilar la conducta de grupos de distribuidores poderosos pero dfscolos no 
siempre ha sido fatil y su accionar a veces ha generado coberturas periodfsticas ne- 
....A..\ygjAAAA[] gativas y acciones legales. 

En 1998, luego de invertir decenas de mi- 
Parece ser que los partidarios Hones de dolares en China, tanto en instalaciones 
de Amway se preocupan ! P ' ' d " ' ' " * "' ' '" •'•'•••••' ' ' ° d "• • g ° J ° . ' ' g°" 

biemo de dicho pais inhibio por un tiempo a Anf- 
menos por nichos de „,, , . „,,., empresas de venta directa — un 

productos o servicios mensaje serio para todas las companfas de net- 

particulares y mas por " " ' ' k " " ' l ' ' ' " 8 ' ' " P ' " " d " r • ■ " ■ " ■ 8 " " " " 

versiones en pafses con gobiernos autoritarios o 
el modelo de negocio en si. caprichosos. 

Tal como se trato anteriormente, la investi- 
gation que llevo adelante la Comision Federal de Comercio (FTC, en ingles) para 
determinar si Amway era una piramide legal, produjo indudablemente noches de 
insomnio y momentos de angustia para la companfa. Pero la decision de 1979 no 
rue favorable unicamente para Amway; tambien sento las reglas basicas a traves de 
las cuales sejuzga a las empresas de network marketing actualmente. 

A pesar de todo, Amway se impulsa a si misma y a la industria hacia la pro- 
xima frontera competitiva. Un ejemplo es su valiente movida a su sitio Quixtar de 
comercio electronico. Como su gama de productos es tan amplia, parece ser que 
los partidarios de Amway se preocupan menos por los nichos de productos o ser- 
vicios particulares y mas por el modelo de negocio en si. Un resultado son las re- 
petidas escenas de frenesi cuando Amway ingresa a un nuevo mercado en desa- 
rrollo en el exterior. No es inusual ver miles de personas de humilde condition, 
llenando estadios, resistiendo el calor y la lluvia, ansiosos por comprar una pe- 
quena parte del Suefio Americano. 

Existe una razon por la que los periodistas del area economica que escriben 
sobre otras compaiiias de network marketing suelen describir la venta de sus pro- 
ductos o servicios como un sistema "al estilo Amway": saben que practicamente to- 
dos sus lectores oyeron hablar de Amway. Tanto para los fanaticos como para los 
criticos, la companfa sigue siendo el modelo sobre el que sejuzga a la actividad en 
general. Y es por eso que algunas empresas de la competencia, tratando de distin- 
guirse, suelen hacerlo explicandole a sus prospectos en que son "diferentes de Am- 
way". Por todas estas razones, creemos que la companfa seguira siendo la pionera y 
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el pararrayos del network marketing. Tambien seguira siendo muy, muy exitosa en 
todo el mundo. 



Excel Comunications 

La interseccion entre el canal de distribucion 
del network marketing y la comunicacion tele- 
fonica de larga distancia en expansion a un area 
mas amplia de telefoma, puede ser una de las 
grandes colisiones en la evolucion de estos dos 
fenomenos del siglo veintiuno. 

Aprincipios de la decada de 1980, AT&T 
enfrento las ultimas batallas contra la desregula- 
cion de la industria telefonica de larga distancia y 
la perdida de su monopolio en la provision de ese 
servicio en Estados Unidos . En 1 9 84 , AT&T per- 
dio esa batalla a manos del Departamento de Jus- 
ticia de Estados Unidos. 

El mercado telefonico de larga distancia 
ahora estaba abierto. MCI, un inexperto partici- 
pante en la incursion del desregulado mercado 
telefonico de larga distancia, lanzo un paquete de 
estrategias de marketing que inclufan telemarke- 
ting, venta directa, correo personal, publicidades 
televisivas, programas de fidelizacion y otros 
mas, a fin de penetrar la presencia de AT&T y 
arrebatarle participacion de mercado. Una de 
ellas involucraba una alianza estrategica con Am- 
way Corporation para vender servicios de larga 
distancia a los distribuidores de la compama y 
hacerlo parte de la historia de Amway. De la no- 
che a la mafiana, MCI habia logrado la exposi- 

cion al mercado por parte de cientos de miles de representantes de Amway y sus 
contactos. Por medio del network marketing, MCI se habia asegurado una impor- 
tante cabeza de playa de penetracion de mercado. 

Sprint, una empresa con sede en Kansas City, entre las primeras de la lista 
de empresas en expansion en el mercado telefonico de larga distancia, tambien as- 
piraba a una estrategia de marketing de multiples canales. Uno de esos canales es- 
taba relacionado con una alianza estrategica con una compafifa de network marke- 
ting recien formada, Network 2000, fundada por un emprendedor en busca de 
oportunidades, quien formalmente era promotor de ventas y marketing de televi- 
sion por cable. 



Las pioneras 

• Amway: 
wwwamwavcom 

• Excel: 
www.excel.com 

• Forever Living Products: 
wwwfoiCTerliving^orn 

• Herbalife: 
wwwlierbalifejcom 

• Mary Kay: 
wwwmarvkavxpm 

• Nikken: 
wwwjiikken£om 

• Nu Skin Enterprises: 
wwwnuskinenterprisesjcom 

• Primerica: 
wwwjrfsnetjcom 

• Shaklee: 
wwwjshakleejcom 
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Network 2000 se organizo especfficamente para vender suscripciones al ser- 
vicio de larga distancia Sprint por medio de un programa de compensacion de net- 
work marketing. En tres afios, Network 2000 asocio, en forma estimativa, a tres mi- 
llones de suscriptores al servicio larga distancia de Sprint. La alianza Sprint-Net- 
work 2000 finalmente desenmarano una aspera batalla legal. jSin embargo, el canal 
network marketing habfa demostrado su poder y habfa hecho otro gol! 

El Grande (AT&T) y las Dos Pequenas (MCI y Sprint) trabaron batalla por 
el servicio telefonico de larga distancia. El combate estaba destinado a ser sangrien- 
to y las vfctimas numerosas. La participacion de mercado de AT&T en el servicio de 
larga distancia descenderfa de 90 por ciento en 1984 a 50 por ciento en la decada 
siguiente. El ingreso de Excel Comunications al mercado telefonico de larga distan- 
cia genero una pelea. Kenny A. Troutt, fundador de la companfa, crecio en un ba- 
rrio pobre de East Saint Louis, Illinois. Pero, con habilidad para los emprendimien- 
tos y capacidad atletica, pudo salir de la pobreza mediante proyectos comerciales ju- 
veniles y una beca de deportes. 

Luego de recibirse en la Universidad de Southern Illinois, Troutt se mudo a 
Nebraska y establecio companias exitosas de construccion y bienes rafces. Durante 
el auge de la energfa, desarrollo una exitosa companfa de exploracion petrolera y ga- 
sffera en Dallas. Pero, debido a los altibajos de la industria tejana, su exito financie- 
ro pendfa de un hilo y comenzo a buscar la proxima "gran idea". La encontro. 

En 1998, aprovechando la oportunidad creada por la separacion de AT&T, 
Troutt lanzo Excel como revendedora de servicios telefonicos de larga distancia. Se 
unio con Stephen R. Smith para disenar un poderoso programa de network marke- 
ting como canal de distribucion primario de la companfa. 

En doce afios, Excel Communications crecio hasta convertirse en la cuarta 
companfa de larga distancia de Estados Unidos, basandose en ingresos y capacidad, 
logrando ubicarse en el ranking Fortune 1000 y alcanzando ingresos de 1.300 mi- 
llones de dolares para el afio 1998. La companfa ofrece a sus suscriptores servicios 
de larga distancia residenciales y comerciales, servicios de discado directo, tarjetas 
de llamado, acceso a Internet y servicios de radiollamada. Los desarrollos mas re- 
cientes incluyen expansion internacional y una incursion en la comunicacion ina- 
lambrica. Los productos se venden en todo el pafs a clientes residenciales y comer- 
ciales mediante las subsidiarias Excel y Telco — principalmente por medio de un 
comprometido equipo de profesionales de red denominados representantes inde- 
pendientes . 

Excel lidera al network marketing en el cruce de las nuevas fronteras en el 
ambito de los servicios. Su crecimiento, desde una pequena empresa de capacidad 
excedente que revende a escala regional servicios de larga distancia, a miembro del 
"Club de los Miles de Millones" ha sido veloz, segun se detalla: 

• En 1988, Kenny A. Troutt, presidente y CEO, fundo Excel Communica- 
tions Inc . 
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• En 1989, Excel U.S. comenzo a operar con el modelo de negocios del net- 
work marketing. 

• En 1993, Excel U.S. logra superar los 30 millones de dolares en ganan- 
cias. 

• En 1995, Excel U.S. supera los 500 millones de dolares en ganancias. 

• El 10 de mayo de 1996 Excel U.S. comienza a cotizar en la Bolsa de Va- 
lores de Nueva York. 

• En 1997, Excel U.S. alcanza 1.400 millones de dolares en ganancias. 

• En 1997, Excel U.S adquiere Telco Communications Group. 

• En noviembre de 1998 Excel Communications Inc. se fusiona con Tele- 
globe Inc., lo que convierte a Excel en la cuarta prestadora de telecomu- 
nicaciones de los Estados Unidos. 

• El 1 de marzo de 1999 Excel comienza su expansion internacional con el 
lanzamiento de Excel Canada. 

Mientras Excel analiza el futuro, se espera que la compafiia continue con su 
agresivo uso de diversas estrategias que potencien su expansion en el mercado y en 
el desarrollo de productos. Podria decirse que el credo de la empresa es "hacer en 
un ano lo que otras hacen en diez". Por ejemplo, en vez de construir lentamente 
una red telefonica fisica propia, Excel comenzo comprando capacidad de llamada 
excedente de las empresas mas importantes. La estructura de clientes que constru- 
yo le aporto el dinero para comprar mas adelante su propia red. En lugar de plan- 
tar cimientos durante anos para ingresar a los mercados extranjeros, la fusion con 
Teleglobe de Canada le permitio acortar igualmente dicho proceso. En el mundo ac- 
tual de los negocios, particularmente en el campo de la tecnologfa de las comunica- 
ciones, ^existe otra manera de alcanzar el exito? 

Ahora Excel esta tambien adquiriendo el talento gerencial necesario para eje- 
cutar agresivas estrategias globales. Recientemente nombro a Christina Gold vicepre- 
sidenta y CEO de Excel Communications. Gold ingreso a Excel luego de una presti- 
giosa carrera de veintiocho anos en Avon Products Inc. En Avon, Gold se desempano 
en el manejo ejecutivo en varios puestos estrategicos, tales como vicepresidente, en- 
cargada de desarrollo global de venta directa, presidente y presidente ejecutivo de 
Avon Canada, ademas de haber sido presidente de Avon de Norte America, cargo des- 
de el cual logro hacer un cambio sustancial en el posicionamiento de la compafiia. En 
1997, la revista Business Week la nombro "una de los veinticinco gerentes del ano". 

El 10 de noviembre de 1998 Excel completo su fusion con Teleglobe. Co- 
mo resultado de la fusion, cada accion ordinaria de Excel se cambio por 0,885 
acciones de Teleglobe. (Teleglobe cotiza en las bolsas de Toronto y Nueva York 
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2000, Teleglobe acepto ser adquirida por BCE, 
Podria decirse que el credo la companfa de comunicaciones mas importan- 

de Excel es "hacer en un '""' Canada, pero tanto Teleglobe como Excel 

seguiran operando con sus propios nombres en 
ano lo que otras hacen Montreal y Dallas, respectivamente. 

en diez". El ingreso de Excel al mundo de las finan- 

zas globales y su consolidacion corporativa pre- 
senta un nuevo paradigma para el profesional de red. Algunos quizas se pregunten 
como puede uno encajar en un conglomerado internacional cuya division de net- 
work marketing se describe como una "unidad" de la companfa global. 

Sin embargo, el 1 de abril de 2000, tales cuestionamientos no surgieron 
cuando Excel presento un tremendamente exitoso "relanzamiento" de su oportuni- 
dad. La companfa convoco a decenas de miles de sus doscientos cincuenta mil pro- 
fesionales estadounidenses en actividad y los conecto a once mil sitios web median- 
te una transmision simultanea. 

Los participantes conocieron los nuevos productos de Excel (llamadas loca- 
les e inalambricas), los nuevos mercados (Reino Unido en el otono boreal de 2000) , 
la primera campana publicitaria nacional y un plan de compensacion mas atracti- 
vo. Jim Robinson, coautor de este libro, asistio a la reunion y la describio como muy 
entusiasta, sin que se notara ninguna disminucion de la energfa que tan rapido lle- 
vo a Excel tan lejos. 

Forever Living Products international 

Forever Living es el fabricante mundial mas grande de productos de aloe ve- 
ra y de productos de colmena; incluye bebidas nutritivas, suplementos, productos 
de cuidado de la piel y cosmeticos. La division Forever Resorts se ha diversificado 
incorporando la administracion de propiedades recreativas, con entasis en la relaja- 
cion y la vida saludable en ambientes naturales, como apoyo a la organizacion de 
distribuidores Forever Living y como centro de ingresos alternatives . 

Forever Living Products International es otra companfa "multimillonaria" 
pionera en el network marketing, que cuenta con una estrategia propia de posicio- 
namiento diferenciada de las anteriores, que se construye en tres dimensiones: 

1 . Creation de un nicho de productos basados en la tecnologia del aloe ve- 
ra y productos de colmena. 

2 . Integration vertical en la production de productos naturales y formula- 
tion final del producto. 

3. Diversification en administracion de propiedad recreativa como platafor- 
ma de apoyo a la organizacion de distribuidores Forever Living, y como 
centro estrategico de ganancias independientes. 
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Forever Living Products fue fundada en 1978 por Rex Maughan, presidente 
y CEO, ex vicepresidente de Del Web, empresa promotora de bienes rafces de Phoe- 
nix. Por intermedio de algunos amigos, Maughan conocio a varias empresas de net- 
work marketing a mediados de la decada de 1970. En 1978, el empresario decidio 
enfocarse en los consumidores de productos de cuidado personal con un concepto 
nuevo y unico: el aloe vera. 

Naval Ghaswala, vicepresidente ejecutivo, y Linda Marena, gerente de mar- 
keting, documentan la historia de Forever Living. La compania ha experimentado 
un crecimiento substancial desde sus inicios, expandiendose desde 700.000 dolares 
en 1978, afio de su lanzamiento -pasando por 256 millones de dolares en 1990- a 
mas de 1.100 millones de dolares en 1999. La fuerza de distribucion supera los 5,5 
millones de personas en todo el mundo. 

La empresa logro el sexto lugar en la lista elaborada por la revista Inc., con 
las compafiias estadounidenses de mas rapido crecimiento en 1997. Ese mismo 
ano, Rex Maughan aparecio en el listado de la revista Forbes entre las "400 per- 
sonas mas ricas de Estados Unidos". En 1999, Forever Living encabezo el ranking 
de compafiias privadas de Arizona, segun el periodico comercial de Phoenix The 
Business Journal. 

El enfoque de producto esta puesto en el aloe vera. De acuerdo con la in- 
vestigacion de la empresa, el aloe vera, una hierba medicinal, se ha usado en varias 
aplicaciones con distintos propositos desde la epoca de los antiguos egipcios. Para 
obtener sus beneficios, el gel puede o bien ser ingerido, dados sus efectos nutriti- 
vos, o se puede combinar con otros productos para elaborar cremas topicas y lo- 
ciones para nutrir y mejorar la piel. Los productos de aloe vera fueron los prime- 
ros en obtener el Sello de Aprobacion del Consejo Internacional Cientifico del 
Aloe, por su calidad y solidez. 

Para controlarla calidad del producto natural y asegurarse una provision cons- 
tante, la empresa ha organizado un amplio proyecto de plantacion en el sur de Texas, 
en la Repiiblica Dominicana, en el Caribe y en Mexico. La empresa mantiene un es- 
tricto control de calidad sobre sus plantas fabriles de Texas y Republica Dominicana. 

La compafiia tambien opera una de las instalaciones apicolas mas grandes 
del mundo en el alto desierto de Sonora en Arizona, cuya pureza de ambiente y 
abundante variedad de plantas con flores, lo convierten en una excelente fuente de 
productos apicolas. Los investigadores de la empresa se han asegurado patentes por 
sus metodos de elaboracion de productos puros de abeja — productos tales como 
Miel de Abejas Forever, tabletas de Polen de Abeja Forever y Propoleos Forever de 
Abeja, eficaz antibiotico natural. 

En 1981 , la firma se diversified hacia la administracion de propiedades re- 
creativas operada por la division Forever Resort. Aunque originariamente la inten- 
cion era que complementara a la organizacion de distribuidores Forever Living, es- 
ta division se ha convertido en una poderosa fuente de ingresos para apoyo de los 
otros programas de network marketing de Forever Living. 
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Al comenzar la decada del 2000, La division Resort se ubica de manera 
estrategica para capitalizar el creciente mercado de recreacion vacacional y pa- 
ra brindar incentivos vacacionales a la comunidad de distribuidores Forever Li- 
ving. Maughan compro inicialmente Calville Bay Resort & Marina en el lago 
Mead y Cottonwood Cove Resort & Marina en el lago Mohave, ambas en Neva- 
da. La division Resort se ha expandido y actualmente incluye una red de pro- 
piedades en Alaska, Arizona, California, Colorado, Florida, Indiana, Georgia, 
Kentucky, Missouri, Texas y Wyoming. 

Forever Living ofrece una oportunidad de negocio popular y familiar para 
muchos profesionales de red. Su plan de marketing brinda a los distribuidores tres 
areas de ingresos: 

• Ventas personales: 

Haciendo ventas minoristas a sus clientes, le significant un ingreso inme- 
diato del 35 al 48 por ciento, mientras crece su negocio. 

• Bonification por liderazgo: 

Por desarrollar un equipo de personas como usted, que deseen un ingreso 
extra, usted cobrara una comision de entre 3 y 18 por ciento por las ven- 
tas que ellos realicen. 

• Bonification por regalias: 

Si mantienen el exito por un periodo de tiempo, estos profesionales de red 
recibiran un ingreso pasivo por los equipos que hayan ayudado a convertirse en ne- 
gocios independientes. El ingreso pasivo adicional de entre 2 y 9 por ciento ofrece 
ingreso residual a largo plazo. 

La compania tambien cuenta con un programa de automoviles corporativos 
y ofrece incentivos para viajes internacionales y participacion en los beneficios. 

Forever Living Products tiene expansion global y comercializa sus pro- 
ductos en sesenta y cinco paises. Como prueba de la orientacion global de su 
linea de productos, tambien ha obtenido los Sellos de Aprobacion Islamico y 
Kosher. 

Forerver Living Products International, con sus productos exclusivos, es li- 
der entre las muchas companfas de network marketing que apuntan a un mercado 
mundial preocupado por la salud. El crecimiento sin interrupciones de la compa- 
nia, su poder de permanencia y su condicion de selecto miembro del "Club de los 
Mil Millones" atestiguan su enfoque en la industria y su valentia comercial. 

Herbalife 

Herbalife es una compania multinacional de nutricion con ventas anuales de 
casi 1 .700 millones de dolares. La compania nacio por la tragedia personal de Mark 
Hughes. Cuando tenia dieciocho anos, su madre murio por una sobredosis acciden- 
tal de pastillas para adelgazar. Eso convencio al carismatico fundador de la compa- 
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keting, documentan la historia de Forever Living. La companfa ha experimentado 
un crecimiento substancial desde sus inicios, expandiendose desde 700.000 dolares 
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ma a dedicar su vida a ayudar a otras personas a perder peso y mejorar su salud en 
forma segura y efectiva. 

En febrero de 1980, Hughes lanzo Herbalife International. En su primer mes 
las ventas alcanzaron los 23 .000 dolares . Al finalizar el primer afio, las ventas ascen- 
dieron vertiginosamente a 2 millones de dolares. 

Aunque en la actualidad es una sociedad publica que cotiza en el NASDAQ, 
Herbalife se initio en Berverly Hills, California, donde esta ubicada actualmente su 
sede mundial. Con su agresiva polftica de expansion, Herbalife opera actualmente 
en cuarenta y seis pafses, y planea nuevas aperturas en anos proximos. Ademas de 
sus esfuerzos internacionales de expansion, Herbalife esta incrementando sus acti- 
vidades comunitarias mediante la Fundacion Familiar Herbalife, que participa en 
gran cantidad de tareas sociales y programas de caridad. 

Herbalife es miembro de la DSA y cuenta con 750 .000 distribuidores indepen- 

dientes en todo el mundo. La compaiiia pone su enfasis en el uso de hierbas y otros 

ingredientes naturales en sus lfneas de productos nutritivos, de cuidado personal y 

de perdida de peso. Sus exclusivas formulas atraen aaaaa «*hhhbmhhmhmh 

el creciente interes del consumidor por productos 

naturales y herbales — particularmente en los im- Herbalife brinda tecnologias 

portantes mercados asiaticos. . . « 

. ,. ,. , para hacer el proceso de 

Herbanfe reahza grandes inversiones en 

tecnologfa de las comunicaciones. Por medio de desarrollo y venta lo mas 

television satelital, sistemas de fax, conferencias eficiente posible para los 

telefonicas y ahora Internet, Herbalife aporta una r • i j i 

,., .. , , , „ , . profesionales de red. 

base tecnologica para hacer que el desarrollo del 

negocio y el proceso de venta sea lo mas eficien- 
te posible para los profesionales de red. 

Esto ha ayudado a atraer y retener a Nuevos Profesionales tales como Ron 
Rosenau, cuya historia se destaca en el sitio Web de la empresa. 

Antes de convertirse en distribuidor Herbalife. Ron era un exitoso corredor 
de bolsa y asesor financiero con un ingreso de seis cifras en los Estados Unidos. 

"Aunque tenia un estilo de vida aceptable, mi trabajo me creaba mucha ten- 
sion y estres" afirma Ron. "No me gustaba tener que atender a mis clientes o mi 
jefe. Y, debido a las limitaciones de tiempo, no podia viajar o planificar mi dia co- 
mo queria." 

El descontento de Ron con su trabajo, lo incito a responder un aviso en el 
diario sobre la oportunidad del negocio Herbalife. Eventualmente experimento 
grandes resultados con los productos, lo que lo convencio de dejar su profesion y 
trabajar a tiempo completo para Herbalife. Muchos de sus clientes y amigos no- 
taron el cambio y siguieron su ejemplo. Actualmente tiene una organization in- 
ternational, y su panorama de crecimiento se presenta altamente positivo. 

Segun Ron: "Debido a Herbalife, puedo cambiar las vidas de las personas tan- 
to en lo nutritivo como financieramente . Y ahora puedo hacer lo que quiero, cuan- 
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do quiero, inclusive viajar yjugar al golf con frecuencia. Puedo tener un estilo de 
vida increfble, pero nunca pierdo de vista el hecho de que Herbalife es el vehfculo 
que me impulsa a esa vida." 

Como una de las companfas importantes del network marketing que capita- 
lize el interes creciente en productos naturales para la salud y la perdida de peso, 
Herbalife ha marcado el camino para otras muchas companfas del area, que ofrecen 
estas lfneas de productos. Como pionera, ha sido en ciertos momentos bianco de 
controversias y mala prensa. Inversores y analistas de la industria tambien se han 
desconcertado por las acciones del fundador Hughes. Por ejemplo, en 1999 anun- 
cio su intencion de comprar todas las acciones y volver a llevar a la empresa al am- 
bito de las companfas que estan en manos privadas. En la primavera boreal del ano 
2000, anuncio que abandonaba el intento debido a la falta de financiamiento ade- 
cuado. A las pocas semanas, Hughes murio por causas naturales a los cuarenta y 
cuatro anos . El equipo directivo se sorprendio y entristecio por la tragedia, pero ac- 
tuo velozmente para asegurar la continuidad del negocio. 

Herbalife es adaptable. Su agresiva expansion internacional en respuesta a la 
debil demanda nacional es un buen ejemplo. La penetracion que ha logrado ultima- 
mente en el mercado de Japon resulta por lo menos asombrosa. Herbalife es una 
companfa competitiva con una lfnea de productos oportunos, ideal para quienes 
quieren desarrollar organizaciones que se extiendan a Rusia, Japon y a traves de Asia. 

Mary Kay 

Al igual que otras importantes companfas de network marketing, Mary Kay 
Inc. obtuvo su identidad inicial e impulso de una fundadora extremadamente caris- 
matica y visionaria: Mary Kay Ash. Su historia es material de leyendas. 

Los historiadores de la empresa afirman que en 1963, luego de una exitosa 
carrera en venta directa, Mary Kay Ash decidio retirarse por un mes. Durante ese 
mes, decidio escribir un libro para ayudar a otras mujeres a triunfar en el mundo de 
los negocios. Sentada a la mesa de su cocina, hizo dos listas: una contenfa las cosas 
buenas que habfa visto en las empresas para las que habfa trabajado; la otra enume- 
raba lo que pensaba que se podfa mejorar. 

Cuando reviso las listas noto que sin darse cuenta habfa creado un plan de 
marketing para su propia companfa. Con 5.000 dolares ahorrados durante toda la 
vida y la ayuda de su hijo de veinte anos, Richard Rogers, lanzo Mary Kay Cosme- 
tics el 13 de setiembre de 1963 . 

Desde entonces, Mary Kay Inc. ha pasado de ser una pequena empresa de 
venta directa a convertirse en la principal vendedora directa de productos para el 
cuidado de la piel y la marca mas vendida de productos de cuidado facial y ma- 
quillaje en Estados Unidos (segun datos de ventas recientemente publicados). La 
companfa tiene actualmente mas de medio millon de consultoras independientes 
de belleza en veintinueve mercados mundiales. Mary Kay Inc. aparecio tres veces 
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en la lista anual de "Las 100 mejores companias para las que se puede trabajar en 
los Estados Unidos." 

En 1980 Mel, esposo de Mary Kay, murio de cancer. Desde entonces ella cen- 
tra su atencion y compromise) en financiar la investigacion y fomentar la concien- 
cia para la lucha contra la enfermedad. En 1996, establecio la Fundacion Benefica 
Mary Kay Ash, una fundacion piiblica sin fines de lucro que financia la investiga- 
cion de los principales tipos de cancer que afectan a las mujeres. Mary Kay se con- 
virtio en presidenta emerita de Mary Kay Inc. en 1987. 

El crecimiento y exito de la empresa han sido constantes e impresionantes: 



1963: Mary Kay Ash establece Mary Kay Cosmetics Inc. — una vidriera 
de 50 metros cuadrados en Dallas, con la ayuda de su hijo de veinte anos, 
sus 5.000 dolares en ahorros y nueve consultoras de belleza. 

1964: Mary Kay se convierte en una de las primeras empresas de cosme- 
tica en presentar productos para cuidado de la piel exclusivos para hom- 
bres. Actualmente, Mary Kay se adjudica el 17 por ciento del mercado de 
productos masculinos para cuidado de la piel. 

1969: Mary Kay entrega los primeros Cadillacs rosados a las primeras cin- 
co directoras independientes de ventas. Comienza la construccion de las 
instalaciones fabriles de Mary Kay. Hoy es una de las instalaciones para la 
fabricacion de cosmeticos mas grandes del sudoeste de Estados Unidos, 
con un tamano aproximado de tres estadios de fiitbol. 

1971: Inaugura su primera subsidiaria internacional en Australia. 

1976: La compania comienza a cotizar en la Bolsa de Valores de Nueva 
York. 

1978: Inaugura su subsidiaria canadiense. 

1979: La primera consultora independiente de belleza de Mary Kay su- 
pera la marca del millon de dolares en comisiones. 

1980: Mary Kay abre sus puertas en Argentina. 

1981: Se publica la autobiografia de la fundadora, Mary Kay, llegando a 
vender mas de un millon de copias. 

1983: En el vigesimo aniversario de Mary Kay Cosmetics Inc. las ventas 
anuales exceden los 300 millones de dolares a nivel mayorista. 

1985: Mary Kay vuelve a ser propiedad de la familia luego de una com- 
pra apalancada. 

1986: Se inaugura la subsidiaria en Alemania. 
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• 1987: Mary Kay Ash es nombrada presidenta emerita. 

• 1988: Se inaugura la subsidiaria en Mexico. 

• 1989: La compafiia toma una posicion de liderazgo en la industria cos- 
metica al dejar de hacer pruebas en animales. 

• 1991: Las ventas minoristas superan los mil millones de dolares. 

• 1992: Mary Kay Inc. debuta en la lista de empresas Fortune 500 . 

• 1993: Por segunda vez, la lista de "Las 100 mejores companias para las 
que se puede trabajar en los Estados Unidos" menciona a Mary Kay Inc., 
siendo una de las cincuenta y cinco companias que figura en ambas edi- 
ciones. Tambien aparece en la lista de las diez mejores companias para 
mujeres. Las ventas superan los 1.400 millones de dolares en el nivel mi- 
norista. Se inaugura la sucursal en Rusia. 

• 1994: Las ventas sobrepasan los 1 .500 millones de dolares. Las operacio- 
nes se expanden a veintidos mercados, incluyendo Japon. 

• 1996: La compafiia experimenta su decimo afio consecutivo de ventas re- 
cord. Las ventas mayoristas superan los mil millones de dolares, igualan- 
do los mas de dos mil millones de dolares en el nivel minorista. La com- 
pafiia ingresa en Asia. 

• 1997: Las operaciones se expanden a veintiseis mercados, Ucrania y Re- 
piiblica Checa inclusive. Por quinto ano consecutivo, Mary Kay es la 
marca mas vendida de productos de cuidado facial y maquillaje en Es- 
tados Unidos, segiin datos sobre ventas de la industria recientemente 
publicados. 

• 1998: En honor a su trigesimo quinto aniversario, Mary Kay moderniza 
su flota de autos profesionales con el agregado del nuevo utilitario bianco 
GMC Jimmy "edicion Mary Kay" y un nuevo tono rosado de Cadillacs. La 
flota Mary Kay, la flota comercial de autos de pasajeros de GM mas gran- 
des del mundo, incluye nueve mil automoviles valorados en 140 millones 
de dolares. 

• 1999: Las operaciones se expanden a veintinueve mercados, inclusive 
Hong Kong y El Salvador. 

En los Estados Unidos, Mary Kay es un fabricante de drogas registrado en la 
FDA (Food and Drug Administration, Administracion de Alimentos y Drogas). Es- 
to le permite fabricar y distribuir ciertos productos clasificados como drogas no ins- 
criptas, tales como bronceadores y productos para el tratamiento del acne. La com- 
pafiia desarrolla, prueba, elabora y empaqueta la mayoria de sus propios productos. 
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La mayorfa se fabrican en las instalaciones de Dallas, cuyo predio tiene mas de 
25 .000 metros cuadrados. 

En abril de 1995, se inauguro una fabrica en Hangzhou, China, para servir a 
las subsidiarias de Mary Kay en el Cinturon del Pacifico y en enero de 1997, se abrio 
otra fabrica en La Chaux-de-Fonds, Suiza, para la region europea, incluyendo Rusia. 

Durante muchos afios, Mary Kay enfatizo ser una compafiia de venta direc- 
ta, no de marketing multinivel. Sin embargo, los voceros de Mary Kay informaron 
a los autores de este libro que utilizan un plan de compensacion multinivel, que pa- 
ga comisiones hasta dos niveles de cada organization. El hecho de que Mary Kay 
sea probablemente mas conocida por sus productos que por la modalidad de venta 
directa y network marketing que utiliza, revela el enfoque puesto en el producto por 
esta dinamica compafiia internacional . 

Nikken 

Nikken es una de las compafifas de venta directa/network marketing mas 
grandes del mundo. El posicionamiento de Nikken en la industria es impresionan- 
te, si se consideran los hitos de desempefio presentados por los voceros de la com- 
pafiia, que incluyen: 

• 1 .750 a 2 .000 millones de dolares en ventas globales proyectadas para el 
ano 2000. 

• Solido crecimiento de ventas en Estados Unidos — de 3 millones de do- 
lares en 1989 a mas de 600 millones en Estados Unidos y Canada en 
1999. 

• 300.000 distribuidores en Estados Unidos y Canada, y varios cientos de 
miles mas en todo el mundo. 

• Importante base de clientes en Japon, lo que incluye uno de cada ocho 
hogares japoneses y la convierte en una de las proveedoras mas impor- 
tantes de productos para la salud de Japon. 

• Mas de 30 millones de clientes en todo el mundo. 

• Amplia seleccion de productos terapeuticos, desde ropa de cama y vesti- 
menta a suplementos nutritivos y de cuidado de la piel. 

• Capital suficiente para sostener crecimiento futuro. 



En 1973 Isamu Masuda, fundador de Nikken, vislumbro una compafiia que 
ayudaria a las personas a lograr un total bienestar. Dos afios despues, formo Nikken en 
Fukuoka, Japon. Nikken — la compafiia, los productos y la oportunidad de negocios — 
se construye sobre una filosofia corporativa concentrada en el concepto de Massuda de 
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bienestar total. Este concepto va mas alia del mero alcance de la salud ffsica, y abarca 
cinco zonas clave de la vida que deben alcanzar un estado de equilibrio. Estas cinco zo- 
nas se conocen en Nikken como "Los cinco pilares de la salud" , a saber: 

1 . Cuerpo sano 

2. Mente sana 

3. Familia sana 

4. Sociedad sana 
5.Finanzas sanas 

La companfa se enorgullece de ser una innovadora que aplica tecnologfas 
de punta para ayudar a las personas a disfrutar de libertad en medio de la inco- 
modidad, de un suerio mas descansado, de desempefio atletico mejorado, nutri- 
cion mas completa y piel con aspecto mas sano. Las tecnologfas de punta de Nik- 
ken incluyen los siguientes items: 

• Tecnologfa Avanzada del Suerio. 

• Diez Pasos para un Suerio Nocturno Perfecto. 

• Tecnologfa Infrarroja 

• Tecnologfa de la Comodidad 

• Tecnologfa Flexible Kenko 

• Tecnologfa Magnetica Acuatica 

• Nutricion Biodisponible de Avanzada 

• Cuidado de la Piel mediante Botanica Suiza 

• Tecnologfa Kenko para Mascotas 

Actualmente, la companfa tiene presencia global con pleno funcionamiento 
en diecinueve pafses, incluyendo Japon, Hong Kong, Taiwan, Estados Unidos, Por- 
tugal, Tailandia, Esparia, Francia, Canada, Mexico, Inglaterra, Suecia, Holanda y 
Alemania. La empresa reporta que en 1999 Nikken Europa ha experimentado un 
crecimiento substancial. Finlandia abrio sus puertas en marzo de ese afio y, suma- 
do a la apertura en Irlanda a finales de octubre de 1999, Nikken ha incrementado 
su mercado europeo a diez pafses. Ademas, con el agregado de Taiwan a la lista de 
pafses Nikken en octubre de 1999, los distribuidores tienen ahora seis unidades de 
mercado — sumadas a Japon — entre las cuales pueden elegir cuando expandir su 
negocio a escala internacional: 
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1. America del Norte (Estados Unidos, Canada, Puerto Rico, Republica 
Dominicana) 

2. Europa (Reino Unido, Suecia, Paises Bajos, Alemania, Portugal, Espa- 
iia, Italia, Francia, Finlandia, Irlanda) 

3. Mexico 

4. Filipinas 

5. Hong Kong 

6. Taiwan 



Actualmente, la operatoria de Nikken en 
America del Norte recibe soporte de su sede esta- 

dounidense en Irvine, California y de sus dos ins- Nikken la companfa, 

talaciones de distribucion en Toronto y Vancouver, , , 

Canada. los productos y la 

Todas las oficinas y fabricas de esta empre- oportunidad de negocios 

sa estan comunicadas con la sede central por una „ construye sobre 

sofisticada red de cpmunicaciones. Tal como se 

menciono" en el' capitul6 anterior, su iniciativa 

cNikken Internet ha puesto en la red muchas de tnM de la salud" 

las funciones de venta y desarrollo de negocio. 

Llamamos a esta companfa el "gigante si- 
lencioso" del network marketing. No hace mucho ruido de mercadeo en Estados 
Unidos — jsimplemente gana dinero! En mercados como el de Japon y Asia parti- 
cularmente, que son bastante escepticos respecto a compafifas que recien comien- 
zan, el largo historial de Nikken, su buena reputacion y su concentracion en un es- 
tilo de vida sano y holfstico le brindan un buen posicionamiento entre los pueblos 
japones y occidental. 



Los cinco piiares 




Nu Skin Enterprises 

Nu Skin Enterprises Inc. ha pasado de ser un pequeno proyecto inicial esta- 
dounidense a convertirse en una corporacion multinacional con casi mil millones 
de dolares en ventas anuales. En 1984, Blake Roney cofundador de Nu Skin, acaba- 
ba de terminar la universidad cuando reunio a un pequeno grupo de profesionales 
para desarrollar una lfnea de productos de cuidado personal de primera calidad, con 
la premisa de utilizar unicamente componentes beneficiosos. 

Con menos de 5 .000 dolares de capital de inicio, Blake Roney, Sandie Tillot- 
son, Nedra Roney y varios socios mas, fundaron Nu Skin enjunio de 1984, lanzan- 
do doce productos de cuidado personal. En las etapas iniciales de la empresa, dado 
que tenfan un capital muy limitado, los fundadores negociaron con una companfa de 
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Arizona para que formulara los productos de cuidado capilar y de la piel, les otorga- 
ran credito a noventa dfas y enviaran los productos en envases de treinta y ocho li- 
tres al departamento de Nedra Roney. Desde alii, los fundadores distribufan los pro- 
ductos, llenando manualmente envases plasticos y tarros de comida para bebe con 
productos de cuidado personal. 

Nu Skin afirma que opto por distribuir sus productos mediante marketing 
de persona a persona, para que un grupo de vendedores capacitados pudiera brin- 
dar educacion personalizada sobre los beneficios unicos de los productos. Tambien 
querfa evitar el alto costo de la publicidad tradicional y la infraestructura mayoris- 
ta/intermediario . 

En 1991 , Nu Skin International habfa logrado una tasa de crecimiento men- 
sual en ventas de dos dfgitos, alcanzando los 500 millones de dolares en volumen 
mayorista anual. Nu Skin rue una de las companfas de network marketing de ma- 
yor crecimiento de la historia. 

En 1992, presento el concepto de "diversificacion divisional", como piedra 
angular de su modelo de negocio para la industria del network marketing. Tfpica- 
mente, las companfas de network marketing presentan nuevos productos que sim- 
plemente se agregan extendiendo el catalogo de ventas. 

Para potenciar su continuo crecimiento, Nu Skin se diversified en una nueva 
categorfa que inclufa productos vitamfnicos, nutritivos y de control de peso, resul- 
tando una division totalmente nueva, IDN (Interior Design Nutritional, Diseno Nu- 
tricional Interior). La nueva division apuntaba a un nicho del mercado: el consumi- 
dor interesado en la salud y la nutricion. IDN desarrollo una estrategia diferenciada 
y una nueva organizacion de distribucion para distribuir los nuevos productos. 

La nueva division, financiada por Nu Skin, ofrecfa la oportunidad de creci- 
miento de una empresa que recien se inicia, sin el alto riesgo financiero y organiza- 
tivo de trabajar para una companfa nueva en una empinada curva de aprendizaje. 
En 1996, IDN habfa alcanzado un volumen estimado de ventas mayoristas de entre 
200 y 300 millones de dolares. 

Al ingresar en la primera decada del siglo XXI, Nu Skin ofrece mas de dos- 
cientos productos distribuidos en tres estrategicas unidades de negocio (o SBU, tal 
su sigla en ingles): 

1 .Nu Skin, que comercializa productos de primera calidad para cuidado 
facial, capilar y del cuerpo. 

2.Pharmanex, companfa que comercializa suplementos nutritivos natura- 
les y de prevencion. 

3. Big Planet, companfa que proporciona tecnologfa y servicios de In- 
ternet. 
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Nu Skin 

Nu Skin es lfder en la creacion y distribucion de productos de cuidado per- 
sonal, con el enfasis puesto en el cuidado de la piel. Tal como se menciono ante- 
riormente, rue fundada en 1984 y desde entonces se ha expandido a mas de trein- 
ta mercados en todo el mundo, con mas de quinientos mil distribuidores activos. 

Pharmanex 

Pharmanex fue fundada en 1994 por el farmaceutico Dr. Michael Chang y 
el empresario Bill McGlashan Jr. Su vision era crear productos beneficiosos que 
aplicaran la metodologfa y las disciplinas de la ciencia farmaceutica occidental a 
productos naturales, elaborando asf suplementos dietarios de eficacia y seguridad 
probadas. 

Hoy en dfa, con mas de sesenta cientfficos incorporados a su nomina y mas 
de ciento cincuenta cientfficos colaborando en centros academicos alrededor del 
mundo, Pharmanex ha desarrollado productos nutricionales y una capacidad de in- 
vestigacion a futuro que ha atrafdo a inversores lfderes. En 1998, Pharmanex se 
unio a Nu Skin Enterprises para ayudar a expandir internacionalmente los benefi- 
cios de sus productos y negocios mediante el network marketing. 

Big Planet 

Big Planet declara que su mision es "potenciar la emergente oportunidad 
global de Internet, lo mejor de las nuevas tecnologfas y la privatizacion de los ser- 
vicios publicos, para crear una extraordinaria oportunidad de negocios para nues- 
tros Representantes Independientes, y una experiencia excepcional para nuestros 
clientes, sobre la base del Equipamiento, la Conexion y el Destino." Su meta ha 
sido crear la primera companfa de trabajo en redes, combinando el crecimiento 
explosivo de los mercados de la tecnologfa y las comunicaciones con la afinidad 
natural de los individuos y las organizaciones para hacer negocios con personas 
que ven, conocen y conffan. La companfa cree que puede lograr este objetivo 
brindando a los clientes productos y servicios con precios competitivos y recono- 
cidos a escala nacional, en combinacion con servicio y soporte de primera cali- 
dad. Big Planet mantiene relaciones estrategicas con socios tales como Qwest, 
SkyTel, Cisco Systems y su Microsystems, entre otros. 

Los productos incluyen: 

• Acceso a Internet — conexion a Internet de primera calidad con planes de 
acceso flexibles para adaptarse a cualquier perfil individual. 

• iPhone 2050 — aparato totalmente integrado de telefonfa e Internet. 

• Servicio larga distancia — planes de llamados y tarifas competitivas para 
uso comercial y residencial. 
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• Servicio inaldmbrico — servicios telefonicos y de radiollamada del lfder in- 
dustrial Sky Tel. 

• Constructor Dindmico de Sitios Web — software para ayudar a los clientes 
a crear sitios Web con diseno de aspecto profesional. 

Diversificacion divisional: el futuro Blake Roney presidente del directorio 
de Nu Skin, recalca el continuo compromiso de la empresa con la estrategia de di- 
versificacion divisional: 

Nuestro modelo de negocio se basa en un concepto simple: brin- 
dar oportunidades economicas precisas para empresarios de todo el 
mundo... Estamos constantemente identificando y capitalizando impor- 
tantes tendencias demogrdficas y comerciales... Este enfoque divisional 
de la venta directa crea ambientes de fuerte patrocinio para nuestros 
distribuidores, lo que les permite concentrarse en el negocio que los apa- 
siona al mismo tiempo que compran y venden en todas las divisiones... 
Ofrecemos a los distribuidores el conjunto mas atractivo de oportunida- 
des de venta directa en el mercado. 

Steve Lund, presidente y CEO, subraya que "el objetivo de nuestra estrate- 
gia es permitir que Nu Skin, Pharmanex y Big Planet crezcan hasta convertirse en 
empresas multimillonarias". Las tres empresas ofrecen oportunidades de negocios 
linicas y complementarias que diferencian a Nu Skin de sus competidores en la 
venta directa. 

Actualmente, con productos patentados en treinta pafses, Nu Skin es una 
companfa de network marketing de rapido crecimiento con mas de medio millon 
de distribuidores en todo el mundo. Su fuerza de distribucion refleja muchas de las 
cualidades del Nuevo Profesional. Mas de la mitad de los distribuidores de Nu Skin 
nan estudiado en universidades y muchos cuentan con tftulos avanzados. Para 
atraer a estas personas, Nu Skin recalca su plan de compensacion linico y global, 
que le permite a sus distribuidores desarrollar una red internacional de ventas y re- 
cibir un solo cheque en su moneda local. 

El enfoque comercial de Nu Skin Enterprises genera una pregunta interesante: 
^Puede una companfa de network marketing albergar con exito bajo el mismo techo cor- 
porativo, a dos unidades dedicadas a atender consumidores preocupados por lajuven- 
tud y la salud (Nu Skin y Pharmanex) y a una companfa de servicios con base en Inter- 
net (Big Planet)? Ya que muchos profesionales de red deben elegir que grupo de produc- 
tos quieren comercializar, ^sera suficiente la polinizacion cruzada de ventas de produc- 
tos (en otras palabras, distribuidores Nu Skin eligiendo servicios Big Planet para sus ne- 
cesidades de comunicaciones personales y comerciales) como para que valga la pena po- 
ner en riesgo la confusion de marca y la difusion en las ventas que podrfan surgir? 
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Los estrategas de la compania sin duda razonan que la clave de la distribu- 
tion exitosa de sus productos de cuidado de piel depende de profesionales de red 
exitosos — y la clave del exito del network marketing en el futuro seran las comu- 
nicaciones modernas. Por lo tanto, la combination es un casamiento perfecto. Es un 
movimiento excitante y valiente que los analistas internos y externos de la actividad 
examinaran detenidamente. 

En el informe anual de 1999 para Nu Skin Enterprises Inc., Roney resume la 
posicion de la industria en este topico: "Al implementar nuestra estrategia divisio- 
nal, hemos establecido los cimientos del exito. Estamos construyendo a partir de di- 
chos cimientos, a fin de disfrutar un crecimiento renovado mas alia del 2000 " . Nu 
Skin Enterprises cotiza en la Bolsa de Valores de Nueva York (con el simbolo NUS) 
y su sede corporativa se halla en Provo, Utah. 



Primer ica Financial Services AAAAAAAA mmaamm A m 

Primerica fue fundada sobre la lilosolia de * j 
"comprar a termino e invertir la diferencia." Es f industria de servicios 

decir, comprar seguros temporales de vida de eos- I financieros se beneficiara 
to menor, comparados con un seguro corriente, e \ c Q . „ , . , , , A . 

invertir los ahorros. Como referencia del aiio j 

2000, Primerica vende seguros de vida y otros I <1"" "*'•"* «etwork 

productos financieros a mas de seis millones de marketing, 

clientes mediante una fuerza de distribution de aaaaaaaaaaaajvj 
mas de 140.000 analistas financieros personates que ganan comisiones por sus pro- 
pias ventas y por las de las personas que asocian para vender. Para apoyar el objeti- 
vo de "invertir la diferencia", Primerica ofrece a sus representantes inversiones en ti- 
tulos, a traves de PFS Investments en Estados Unidos, y PFSL Investments Canada, 
Ltd. 

Aunque el tamaiio de las compaiiias de servicios financieros no se puede me- 
dir de la misma manera que las compaiiias de productos, bajo todos los estandares 
esta compania pertenece al Club de los Mil Millones. En 1998, vendio polizas de se- 
guros de vida temporales con un valor nominal de 57.400 millones de dolares, lo 
que resulto en primas directas de 1.060 millones. Tambien comercializo 2.940 mi- 
llones en fondos mutuos, 652 millones de dolares en pensiones variables y 1.460 
millones en prestamos de consolidation directa. 

La compania remonta sus origenes a 1977, cuando A.L.Williams, entre- 
nador retirado de futbol de escuelas secundarias, fundo la compania que lle- 
vo su nombre hasta ser vendida en 1989. Actualmente Primerica, con sede en 
Duluth, es parte de Citigroup; lo cual ilustra claramente la creciente acepta- 
cion del network marketing por parte de los directivos de corporaciones. 
Tambien refleja otra tendencia crucial que se evidencia en el network marke- 
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do personal. La compafifa ha fomentado cuidadosamente un enfoque ecologico y 
tambien ha sido nombrada consultora oficial en nutricion del Equipo Olfmpico 
de Estados Unidos. 

En 1986, Shaklee adquirio Bear Creek Corporation y tambien proporciono 
los productos nutritivos que consumieron los pilotos del Voyager cuando se convir- 
tieron en los primeros en volar alrededor del mundo sin detenerse y sin recargar 
combustible. La apertura de Shaklee Mexico llego en 1992. En 1997, Shaklee y su 
nuevo padre corporativo, Yamanouchi Pharmaceutical Co. Ltd., comenzo las exca- 
vaciones para la construccion de una nueva planta fabril farmaceutica en Norman, 
Oklahoma. Tal como se menciono en el capitulo anterior, Shaklee y Yamanouchi 
Pharmaceutical Co Ltd. abrieron tambien el Centro de Investigacion Yamanouchi 
Shaklee Pharma en el Parque de Investigaciones de Stanford, Palo Alto, California. 

A diferencia de otras compafifas de network marketing, Shaklee, durante 
gran parte de su historia, se ha involucrado en proyectos y eventos de gran visibili- 
dad que considera compatible con su mision y que permiten exponer sus produc- 
tos a mayores audiencias . Esta estrategia se refleja en su auspicio de las actividades 
del Dfa de la Tierra — algo que no ocurre a menudo entre las corporaciones — y ade- 
mas, en su continuo auspicio de eventos atleticos y proezas de coraje y tenacidad, 
como el vuelo sin energfa alrededor del mundo. 

Mediante su inversion en investigacion y desarrollo de productos y su matri- 
monio corporativo con Yamanouchi Pharmaceutical, esta firma de Pleasanton, Ca- 
lifornia, ha desarrollado luego de casi cuarenta y cinco anos, una impresionante in- 
fraestructura sobre la base de productos innovadores, acceso substancial a capital y 
fuerte etica empresarial, lo que la convierte en una eleccion solida para muchos pro- 
fesionales de red. 



CAPITUL 




Compaiiias En Ascenso Que 
Comienzan A Distinguirse 



I A ecuerde que el objetivo de los capitulos 6 y 7 es demostrar que la industria del 
network marketing es variada y rica, tanto en modelos de negocios interesantes y 
diversos, como en estrategias de marketing y combinacion de productos. El capitu- 
lo 6 perfilaba las exploradoras , las grandes, los iconos establecidos, que fueron los 
pioneros en el desarrollo de la industria. Estos iconos tuvieron ventas que alcanza- 
ron o superaron los mil millones de dolares. 

El capitulo 7 contimia esa revision pero cambia el foco a las que marcan el 
camino, las "estrellas en ascenso". Estas compamas cambian continuamente sin que 
sea notorio. Empresas nuevas ingresan a la industria y otras salen. Porlo tanto, cual- 
quier lista debera ser continuamente actualizada y las que nombramos aqui no de- 
berian considerarse por completo incluyentes o excluyentes. La ausencia de una 
compama en esta lista no significa necesariamente unjuicio en su contra. 

Por lo tanto, los criterios usados para la inclusion en esta lista son subjeti- 
vos. En general, se cree que las empresas de la lista: 

• Brindan servicios/productos orientados al consumidor. 

• Estan estructuradas alrededor de un plan de compensacion de network 
marketing. 

• Llevan por lo menos dos anos en actividad. 

• Reportan ventas anuales de, por lo menos, entre 40 y 50 millones de 
dolares. 

• Apuntan hacia una linica direccion estrategica con potencial de creci- 
miento. 
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• Son accesibles y dispuestas a compartir informacion sobre ellas con los 
autores de este libro. 

Extendimos una amplia red para las empresas en ascenso. Perseguimos a mu- 
chas. Algunas no respondieron a consultas por correo, correo electronico o telefono. 
Otras no brindaban informacion sobre sus negocios. Sin duda, existen otras empre- 
sas que posiblemente merezcan estar aquf pero nunca identificamos sus nombres . 

Las firmas perfiladas como "las estrellas en ascenso", son presentadas como 
representativas de la variedad de modelos de negocios y estrategias operativas de la 
industria del network marketing, en la primera decada del siglo XXI. 

Seguramente, en el impetuoso mundo del comercio electronico y la riqueza 
instantanea, las empresas de network marketing recien iniciadas pueden ser poten- 
cialmente romanticas y estimulantes. Quizas representen la nueva Microsoft de la 
cultura del network marketing de este milenio. 

Es mas probable, de acuerdo con la historia, que las nuevas empresas carez- 
can de capital y "fuerza de resistencia" financiera, que tengan mucho entusiasmo y 
energfa pero no estructura organizativa, o que esten mal administradas y represen- 
ten los cientos o miles de empresas que se inician pero luego acaban ocupando el 
cementerio del network marketing. El tiempo dira. 

ACN INC. 

ACN Inc . ingreso al mercado de telefonfa de larga distancia con una estrate- 
gia de posicionamiento claramente distinta comparada con la de sus antecesores, 
MCI y Sprint. MCI y Sprint usaron una estrategia de multiples canales, inclusive 
network marketing. ACN Inc. aspiraba al network marketing como el canal de dis- 
tribucion y se ha comprometido en relacion a ese punto. 

Fundada por cinco emprendedores en el afio 1993, ACN comercializa servi- 
cios de telecomunicaciones en Estados Unidos, Canada, Reino Unido, Alemania, 
Dinamarca, Pafses Bajos y Suecia. En su corta vida, ha pasado de ser una companfa 
nueva de 2 millones de dolares en ventas, a ser una empresa de cien millones que 
ha atrafdo a casi trescientos mil profesionales de red. Al igual que Excel Communi- 
cations, su objetivo inicial era comercializar servicios de larga distancia a menor pre- 
cio directamente a los consumidores, pero en los ultimos tiempos ha intentado di- 
versificarse a otros servicios, como ser electricidad. Greg Provenzano, presidente y 
CEO, informa: "Con solo nueve estados desregulados, ACN Energy atrajo a mas de 
125.000 clientes y actualmente es considerada por su tamafio como la cuarta distri- 
buidora independiente de energfa, en Estados Unidos." 

El principal objetivo de ACN es, al igual que para Excel y Teleglobe, reunir 
clientes, antes que desarrollar sistemas o servicios de telecomunicaciones propios. 
En un ambiente desregulado, la adquisicion de clientes es y seguira siendo la estra- 
tegia crftica para posicionarse en el mercado. La companfa proyecta que sus ganan- 
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cias alcanzaran los mil millones en pocos afios mas — y con los anos de experien- 
cia previa de sus fundadores tanto en network marketing, como en venta directa y 
marketing corporativo, ;es probable que lo logren! 

Los Nuevos Profesionales ansiosos de desarrollar negocios en el billonario 
mercado global de telecomunicaciones, querran analizar de cerca este valiente com- 
petidor de Excel. 

AVON PRODUCTS, INC. 

^Como puede ser que una compania fundada en el siglo diecinueve (1886) 
y que actualmente obtiene ganancias anuales minoristas por 5.800 millones de do- 
lares, sea considerada una empresa en ascenso en el network marketing? O, mejor 
dicho: £P or 1 u s la ubicamos en esta lista en vez de hacerla participe del "Club de 
los Mil Millones"? 

Avon estaria en los primeros lugares de ^^n^v/v/v/v/v/vyv^n 
cualquier lista de companfas de venta directa, 

porque la mayoria de sus amplios negocios se de- Recientemente Avon 

sarrollan de esa manera — representantes inde- . . • 

,. , , ., se ha convertido en un 

pendientes venden productos a consumidores y 

ganan comisiones. Pero, a diferencia de los profe- ejemplo perfecto de 

sionales de red, no construyen organizaciones compania traditional 

multinivel de ventas. " i „ i., 

, , ... . ... de venta curecta que se 

A la empresa le ha ido bastante bien uti- 

lizando el metodo de venta directa de un solo \ moviliza para adoptar el 

nivel. Aproximadamente 2,8 millones de repre- poder del network marketing. 

sentantes (las famosas sefioras Avon entre otros) aaaaaaaaaaaaaaaaaajj 
distribuyen la marca mas vendida en el mundo de cosmeticos, fragancias y arti- 
culos de tocador en 135 pafses. Tambien venden una completa lmea de acceso- 
rios, ropa y regalos. 

A pesar de su herencia de difundir la actividad empresarial en todo el mun- 
do, sin mencionar el poder de su marca, recientemente Avon se ha convertido en un 
ejemplo perfecto de compania tradicional de venta directa que se moviliza para adop- 
tar el poder de la maquinaria del network marketing. A traves de su division Lide- 
razgo (Leadership Division) que incluye a 12.000 profesionales de red, Avon ofrece 
en la actualidad un plan de marketing multinivel para aquellos distribuidores que de- 
seen concentrarse en determinadas lfneas de productos. Al mismo tiempo, ha anun- 
ciado su primera campafia de publicidad global para fortalecer la identidad de la mar- 
ca, asi como una fuerte inversion en ventas por Internet y servicios para desarrollo 
de negocios para empresarios independientes . Ha sido una secuencia perfecta de pa- 
sos que ha contribuido a brindar apoyo a sus representantes de ventas. 

A pesar de un desempeno economico inseguro en anos recientes, la vene- 
rable Avon se ubica para ofrecer una poderosa variedad de activos para el profe- 
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sional de red. Esta es una empresa que sabe como hacer que funcione la venta per- 
sonal. Asf fue como se ubico en el puesto 308 del listado Fortune 500 de las em- 
presas mas grandes de Estados Unidos. jPor todas estas razones, vemos a Avon, 
de casi 115 afios de antiguedad, como una estrella en ascenso digna de conside- 
racion del Nuevo Profesional! 



LAS ESTRELLAS EN ASCENSO 

•ACN: 

www .acninc .com 

•Avon: 

www .avon .com 

•CellTech: 

www .celltech .com 

• Changes International: 

www .changesinternational .com 

• FreeLife International: 

www .freelife .com 

• Jaira Cosmetics International: 

www.jafra.com 

• Life Plus: 

www .lifeplus .com 

• Mannatech: 

www .mannatech .com 

Market America: 

www .marketamerica .com 

• Melaleuca: 

www .melaleuca .com 

Morinda: 

www .morinda .com 

• Nature's Sunshine Products: 

www .naturessunshine .com 



CELL TECH 

Aprincipios de ladecada de 1970, el maes- 
tro Daryl Kollman comenzo a darse cuenta de que 
sus alumnos no podfan quedarse quietos y casi no 
podfan concentrarse. Daryl y su esposa Marta lle- 
garon a la conclusion de que la comida "chatarra" 
formaba gran parte de la dieta de los estudiantes y 
se dispusieron a encontrar la "comida perfecta" 
que pudiera contrarrestar lo que ellos vefan como 
los efectos perjudiciales de una dieta pobre. Lue- 
go de muchas investigaciones, en 1974, decidie- 
ron que esa comida eran las algas. 

Daryl y Marta primero probaron el meto- 
do artificial -y con alto coeficiente de mano de 
obra- de cultivar algas Chlorella de agua dulce 
en los desiertos de Nuevo Mexico. Luego de afios 
de experimentar cultivando variedades de algas 
de agua dulce, los Kollman descubrieron una 
fuente exclusiva de las mas destacadas algas ver- 
de azuladas: Alphanizomenon-flos-aquae. Des- 
cubrieron que crecfa en abundancia en un am- 
biente natural que demostro ser el mayor pro- 
ductor de biomasa del planeta: el Lago Upper 
Klamath en Klamath Falls, Oregon. 

En 1982, los Kollman comenzaron a cose- 
char lo que llamaron Super Alga Verde Azul (en 
ingles SBGA, Super Blue-Green Algae) y lo usa- 
ron como el producto distintivo de su nueva em- 
presa de network marketing. Asf nacio Cell Tech 
en Klamath Falls, generalmente apodada "la 
compafifa de las algas verde-azuladas". Se disefio 
y construyo una planta de alta tecnologfa de co- 
secha y procesamiento para secar las algas a ba- 
jas temperaturas y preservar practicamente toda 
la actividad enzimatica. 
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Desde entonces, ha crecido y se ha convertido en una compania multi- 
millonaria, que cosecha millones de kilos de algas por ano. Luego, las algas 
son utilizadas para elaborar los famosos suplementos nutricionales y produc- 
tos de cuidado personal que sus miles de profesionales de red venden en Es- 
tados Unidos y Canada. 

El objetivo corporativo de Cell Tech ha sido la predica para "ensenar al mun- 
do los beneficios de la Super Alga Verde Azul co- 
mo complemento dietario." La familia de distribui- 
dores Cell Tech esta compuesta por un micleo so- 
lido de usuarios preocupados por la salud y el me- 
dioambiente, y concentrados en los beneficios de 
los productos, junto con un grupo mas pequeno 
de desarrolladores activos. 

Al comenzar el ano 2000 Marta Kollman, 
CEO, y Justin Strauss, vicepresidente de marke- 
ting (madre e hijo), informaron que Cell Tech ha- 
bria alcanzado al finalizar el ano ventas en la fran- 
ja de 40 a 50 millones, logradas por una organiza- 
cion de distribuidores compuesta por 70 mil 
miembros activos. 

En los proximos tres a cinco anos, Cell Tech 
apuesta a energizar el crecimiento de sus ventas 
mediante una variedad de programas agresivos. En 
el ambito de investigacion y desarrollo, la compa- 
nia seguira auspiciando la investigacion medica 
aplicada de la Super Alga Verde Azul junto con la 
Universidad McGill/Royal Victoria Hospital, la Uni- 
versidad de Illinois, el Hospital General de Massa- 
chusetts (asociado a la Facultad de Medicina de 
Harvard) y la Universidad de Mississippi. Los estu- 
dios serviran para ratificar de manera creible el va- 
lor nutritivo de la Super Alga Verde Azul, y amplia- 
ra la base de clientes usuarios. En el ambito del de- 
sarrollo aplicado de productos, los resultados de la 
investigacion tal vez identifiquen nuevos conceptos 
en productos que Cell Tech deberia desarrollar. 

Para quienes desarrollan el negocio Cell 
Tech, el enfasis corporativo estara puesto en simplificar y apoyar el proceso de aso- 
ciar distribuidores y organizar el negocio. El plan de compensacion de ruptura pa- 
ra distribuidores, se esta revisando y sera actualizado y mejorado. 

Se ha construido un moderno sitio Web que sera continuamente mejorado. 
El sitio sera en ultima instancia un centro de informacion corporativa, catalogo in- 



MAS ESTRELLAS EN ASCENSO 

• New Vision: 

www .new vision .com 

• Noevir: 

www .noevirusa .com 

• Nutrition for Life: 

www .nutritionf orlif e .com 

• Oriflame: 

www .oriflame.com 

• Oxyfresh: 

www .ox yfreshworlwide .com 

• Pre-Paid Legal: 

www .prepaicOegal .com 

• Princess House: 

www .princesshouse .com 

• Reliv International: 

www jehv .com 

• Renaissance, the Tax People: 

www .thetaxpeople .net 

• Rexall Showcase International: 

corp.rexall.com 

•USANA 
www .usana .com 
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formativo de productos, plataforma de capacitacion de distribuidores, una herra- 
mienta para realizar, rastrear y efectuar el seguimiento de pedidos, y un canal de co- 
municacion interna de la organization. Como apoyo en el area de las ventas tradi- 
cionales y capacitacion de sus distribuidores, la companfa cuenta con un nuevo ca- 
talogo en desarrollo, que incluye productos y materiales relacionados con el apoyo 
al distribuidor. 

Debido a que la poblacion mundial ya supera los seis mil millones de perso- 
nas, se necesitaran mas que nunca metodos innovadores para mejorar la cadena de 
alimentacion y el medioambiente por medio de alimentos naturales como las algas. 
Los Kollman se adelantaron a su epoca en 1 974 . Ahora Cell Tech tiene una ubica- 
cion ideal para ayudar a enfrentar uno de los desaffos mas grandes del siglo veintiu- 
no: alimentar y mantener la salud de un mundo hambriento. 

CHANGES INTERNATIONAL 

Changes International fue fundada en 1994 por Terry y Scott Paulson, padre 
e hijo, en base a una lfnea muy limitada de productos nutricionales, una estructura 
de comisiones aun vigente, del 15 por ciento en el primer nivel y 45 por ciento en 
el segundo, y mucha energfa empresarial. La firma crecio a 40 millones de dolares 
en tres afios. 

En 1997, Twinlab Corporation adquirio Changes International por una cifra 
que se dice habrfa sido de 12,5 millones de dolares, con la intencion de formar par- 
te de la estrategia de distribucion por canales multiples. Changes International se- 
ria el vehfculo de venta directa/network marketing para llevar una serie de produc- 
tos Twinlab al mercado del consumidor masivo. 

La mision de Twinlab es convertirse en el "principal fabricante de suplemen- 
tos del mundo". La companfa tiene una lfnea completa de vitaminas, hierbas y pro- 
ductos de nutricion, antioxidantes, aceites marinos y de pescado, suplementos nu- 
tricionales deportivos, fitonutrientes , elementos de belleza y una editorial subsidia- 
ria, Advanced Research Press Inc., que publica una revista de deportes y acondicio- 
namiento ffsico llamada All Natural Muscular Development (Desarrollo Totalmen- 
te Natural de Musculatura), y cassettes, libros y boletines relacionados con la salud 
y el bienestar. 

La produccion actual tiene flexibilidad para fabricar mil productos distintos 
en mas de dos mil SKUs en distintas formas de dosificacion: lfquidos, polvos, cap- 
sulas y tabletas. Para apoyar el crecimiento planificado, la empresa tiene en desarro- 
llo un importante programa de inversion de capital para incrementar la capacidad 
de produccion a fin de proveer a todos los canales. 

En cuanto a distribucion, la empresa esta adquiriendo o se esta expandien- 
do hacia los cuatros principales canales de distribucion de suplementos nutriciona- 
les: tiendas naturalistas, mercado masivo, venta directa y compra por correo. Twin- 
lab tambien esta comprometida en establecer su presencia en el exterior. 
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En lo inmediato, Twinlab ha lanzado una agresiva embestida en el mercado 
masivo. La empresa reporta "casi un 1 por ciento de participacion de mercado en 
negocios como Rite-Aid y Target. Existe margen para que la participacion crezca 
hasta el 15 por ciento... Eso pondria a los productos en casi 47.000 bocas de expen- 
dio." En el segmento de belleza, Twinlab adquirio la subsidiaria Bronson de catalo- 
go por correo para desarrollar ese mercado. 

Ross Blechman, presidente y CEO, resena su filosoffa de distribucion: 

Ahora estamos en todos los canales de distribucion, desde los mer- 
cados esenciales —con presencia en aumento en cadenas como GNC, 
Whole Foods y White Oats— hasta nuestras oportunidades en el merca- 
do masivo —con Changes International en venta directa (network mar- 
keting) y ahora Bronson en compras por correo. 

Tambien es importante adaptor productos a las necesidades de ca- 
da canal... Los productos para las tiendas naturalistas tienen diferente 
formulation y empaquetado que los productos para venta masiva. 

Blechman enfatiza: "No creo que se pueda llevar exactamente el mismo pro- 
ducto a las tiendas naturalistas y a las minoristas, y ser exitoso con el publico ma- 
sivo." 

Twinlab tambien tiene potencia de fuego en lo financiero, como para apoyar 
este modelo de crecimiento. Ha logrado un promedio anual del 25 por ciento de cre- 
cimiento en ventas. Las ventas del ano 2000 se estiman entre 350 y 400 millones de 
dolares, con muy buen desempeno en ganancias. 

Luego de la adquisicion de Changes International por parte de Twinlab, Ste- 
ve Coggin, un veterano de treinta anos en la industria de la venta directa, con expe- 
riencia en Avon, Fuller Brush y recientemente Melaleuca, fue designado presidente 
y CEO. La orden de Coggin era convertir la empresa recien iniciada y con poca or- 
ganizacion en una "plataforma de crecimiento", estructurada para que Twinlab pe- 
netrara el mercado del network marketing. 

En el periodo 1997-2000, Coggin informo que Changes International habria 
sido totalmente reestructurada. 

Se ha desarrollado un equipo profesional de gerenciamiento. El 
Departamento de Servicios al Cliente se ha reestructurado en un nuevo 
enfoque concentrado en la "satisfaction del cliente " . Los sistemas de fa- 
brication y logistica se han reacondicionado. Un sistema de computation 
nuevo con innovaciones informdticas asociadas se ha instalado. Se ha di- 
sehado un nuevo sitio Web para tener acceso y transmitir information, 
capacitor a la organization de distribuidores y automatizar el proceso de 
pedidos que ingresan por Internet. 
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Changes expandio su lfnea a treinta y un productos en 1999, y planeaba agre- 
gar otros diez en el ano 2000. La "canasta de compras" de la empresa se ha diversi- 
ficado a lo largo de la categorfa de suplementos nutricionales y de productos de cui- 
dado personal. 

Coggin informo que las ventas de Changes han pasado de ser 40 millo- 
nes de dolares en 1997 al momento de su adquisicion, a un plan de ventas pro- 
puesto de 55 millones en el ano 2000. Los distribuidores "activos", organizados 
sobre 225 fuertes constructores de redes, son en total 72.000 miembros. Coggin 
resume diciendo: "en el perfodo 1997-2000, la companfa ha construido una po- 
tente infraestructura para sustentar un crecimiento espectacular como 'estrella 
en ascenso' de la industria del network marketing, en los proximos tres a cinco 
anos." 

FREE LIFE INTERNATIONAL, INC. 

Free Life international, companfa de network marketing dedicada a la salud 
y el bienestar, fue lanzada en marzo de 1995 , por su presidente y CEO Ray Faltinsky 
y su Gerente de Operaciones Kevin Fournier. A principios de la decada de 1980, la 
madre de Faltinsky se euro de una osteoporosis grave mediante el uso de suplemen- 
tos nutricionales . Faltinsky se decidio a armar una companfa que extendiera por to- 
do el mundo los beneficios de esos suplementos. 

^Cual era la mejor manera de alcanzar tal objetivo? Mientras preparaba una te- 
sis sobre venta directa para su graduacion, se dio cuenta que las ventas de boca en bo- 
ca serfan la manera mas efectiva de dar a conocer el poder de los suplementos nutri- 
cionales. Se unio con Foumier y ambos pasaron varios anos haciendo planes, reunien- 
do fondos y organizando un equipo de nutricionistas lfderes para desarrollar una lf- 
nea de productos fuerte. 

Los voceros de la empresa afirman que la estrategia de la companfa se ha 
construido sobre varios elementos clave: 

• Una extensa lfnea de productos basada en innovadores conceptos nu- 
tricionales en continua mejora y expansion. Recientemente, la com- 
panfa agrego productos para el cuidado de la piel, ademas de trata- 
mientos naturales probados clfnicamente para promover la salud en 
su conjunto. 

• Tecnologfa de Internet de ultima generacion reflejada en su sitio Web, 
FreeLife.com , para apoyar a la organizacion de distribuidores como he- 
rramienta de ventas y marketing, y como medio interno de la organiza- 
cion, para comunicarse. 

• Amplia capacitacion a cargo de la empresa en mercados locales en coope- 
racion con directores locales de area. 
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■ Un plan de compensacion lucrativo que se actualiza rutinariamente para 
responder a las condiciones cambiantes de marketing y a las necesidades 
de los distribuidores. 



Desde su inicio en marzo de 1995, FreeLife ha desarrollado una organizacion 
de distribuidores con mas de cien mil miembros en Estados Unidos y Puerto Rico, 
y ha obtenido impresionantes resultados en ventas. 

El mensaje esta siendo claramente recibido por Nuevos Profesionales como 
el doctor Matt Silver, ex medico de familia. 

"Como medico de familia relacionado con planes de salud," afirma Silver en 
la pagina Web de la compafiia, "tenia un ingreso solido y seguro por el que inter- 
cambiaba tiempo por dinero. Tambien estaba cada vez mas frustrado por el estres y 
las largas horas de trabajo. Luego de asociarme a FreeLife, pude retirarme de mi pro- 
fesion en menos de dos afios con un verdadero ingreso residual mayor al que tenia 
como medico, y que aiin sigue creciendo. 

'Ademas, ahora disfruto del tremendo beneficio de la libertad de tiempo, 
que ha mejorado muchisimo mi calidad de vida. Puedo estar mas tiempo con 
mi familia, viajar y disfrutar un estilo de vida que la mayoria de los medicos en- 
vidiaria." 

La compafiia tambien busca actualmente una expansion internacional, todo 
como parte de la mision de sus fundadores de convertirse en " la mayor compafiia 
de salud y bienestar del mundo, para ayudar a millones de personas a disfrutar de 
una salud optima, ademas de bienestar, y brindar la oportunidad de una vida de ma- 
yor abundancia." 

La desbordante energia de FreeLife asi como sus productos, deberian condu- 
cirla por un largo camino. 

JAFRA COSMETICS INTERNATIONAL, INC. 

Jaffa Cosmetics fue fundada por Jan y Frank Day en 1956 durante la epoca 
"pionera" de la industria del network marketing. Una breve linea de tiempo desta- 
ca algunos hitos historicos de Jafra: 

• Con ventas de 3,9 millones de dolares, anunciadas en 1973, Jafra fue ad- 
quirida por Gillette Company, lider en productos de consumo. La com- 
pra por la prestigiosa organizacion Gillette ha sido destacada por los pre- 
dicadores de la industria del network marketing, como un respaldo de las 
principales corporaciones estadounidenses al canal del network marke- 
ting, y como un hito en la afirmacion de credibilidad. 

• Luego de diecisiete afios como subsidiaria de Gillette, las ventas de Jafra 
habian aumentado a una tasa compuesta de crecimiento anual del 18,5 
por ciento,-a 229,5 millones de dolares en 1 .997. 
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• En 1 .998 , Clayton, Dubilier <Sr Rice Fund V Sociedad de Responsabilidad 
Limitada (CDRJ), compro Jafra, de manos de Gillette. 

• Luego de la adquisicion por parte de CDRJ Inversiones, las ventas y de- 
sempefio financiero han sido impresionantes. En 1.999, las ventas anua- 
les fueron de 290,5 millones de dolares, lo que significa un incremento 
del 17 por ciento respecto de los 248,3 millones en ventas de 1 .998. Ro- 
nald Clark, presidente del directorio y CEO, comentando sobre los resul- 
tados de fin de ano, afirmo que 1.999 "fue un ano impresionante. Com- 
pletamos un numero de iniciativas que nos permitieron mas que dupli- 
car nuestros beneficios operativos del ano. Mejoramos significativamen- 
te nuestra estructura de costo de productos y estrategias promocionales 
de venta. Pudimos aumentar nuestro margen bruto a 71,7 por ciento pa- 
ra 1.999, comparado con 68,2 por ciento en 1.998." 

Jafra Cosmetics International Inc. se autodescribio durante la compra de 
1 .998 como una empresa de "venta directa multinivel de productos de primera ca- 
lidad para la piel y el cuerpo, cosmeticos, fragancias, suplementos nutricionales y 
otros productos de cuidado personal." Sobre la base de 229,5 millones de dolares en 
ventas para el ano 1.997, el porcentaje de las principales lineas de productos inclufa: 
cosmeticos, 29,1 por ciento; cuidado de la piel, 25,2 por ciento; cuidado del cuer- 
po y productos de uso diario, 18,9; fragancias, 16,3 y otros (material promocional 
de ventas) 10,5 por ciento. 

La estrategia de marketing de Jafra refleja otro enfoque de mercado ca- 
racterfstico, disenado sobre varios elementos clave bien definidos de posiciona- 
miento de mercado: 

• Jafra se orienta a consumidores de ingresos medios y preocupados por el 
valor, que buscan una lfnea de productos de calidad, fresca y diversa. 

• El consumidor Jafra disfruta la conveniencia, flexibilidad y atmosfera mo- 
derada de comprar en el hogar, las recomendaciones personalizadas de su 
consultora de ventas y la polftica de la companfa de probar antes de com- 
prar. Se considera que los consumidores son leales a la marca. 

• Los productos Jafra se ubican para atraer a una variedad relativamente 
amplia de categorfas de mercado, grupos demograficos y estilos de vida. 

• Jafra emplea una estrategia de desarrollo de producto "de seguimiento 
cercano" que minimiza los costos de investigacion y concentra el desa- 
rrollo en productos que ya han resultado exitosos en el mercado. 

• En terminos de posicionamiento de precios, los de Jafra suelen estar en 
lo mas alto de la categoria de mercado masivo pero un poco por debajo 
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de marcas .prestigiosas como Clinique. Los precios de Jafra estan a la par 
de los de Mary Kay pero mas arriba que los de Avon, que apunta al mer- 
cado masivo de nivel medio a bajo. 

• Jafra se enfoca en dos conductores cia- aaaaaaaaaaaaaaaaa 
ve para la facturacion de la empresa: el T 

niimero de representantes de ventas, y Jafra emplea una estrategia 
las ventas o productividad por cada re- de desarrollo de producto 

presentante. «j, seguimiento cercano" 

que minimiza los costos de 

En todo el mundo, Jafra cuenta con 
aproximadamente 292.000 representantes de investigacion y concentra 

ventas, un aumento del 18 por ciento desde el desarrollo en productos 

1.998. Segiin se informa, los representantes que ya han resultado 

venden en promedio 1.000 dolares por afio. 

Usando esta formula, se calculo que las ventas exitosos en el mercado, 

de Jafra en el afio 2.000 serian de 292 a 300 mi- •BBEBBHH£MHBB A B A M 
Hones de dolares o mas. 

Sin embargo, la companfa esta comprometida con el aumento del niimero de 
representantes de ventas por medio del contacto bien enfocado. La productividad de 
los representantes de ventas aumentara por la expansion de los productos de la em- 
presa, campanas de apoyo de marketing mejor orientadas y la aceleracion de la pre- 
sentacion de nuevos productos para mejorar la "canasta de mercado" de la empresa. 

Otro componente de la productividad de ventas es la retencion de distribui- 
dores. Jafra informa que "sus representantes han estado asociados a la companfa 
cuatro afios en promedio." La companfa cree que es uno de los records de retencion 
en la industria del network marketing. 

Para el exito de la estrategia de Jafra resulta fundamental la expansion del 
equipo senior de gestion, el cual cuenta con relevante experiencia en venta direc- 
ta. En su informe del cuarto trimestre y final del afio 1.999, Gonzalo Rubio, pre- 
sidente y gerente operativo, anuncio una serie de incorporaciones de ejecutivos 
antiguos, todos con amplia experiencia en venta directa. "Creemos que estos 
nombramientos nos ayudaran a fortalecernos y a diversificarnos," afirmo. 

LIFE PLUS INTERNATIONAL 

Life Plus International tiene su origen en 1.982, cuando se unieronJ. Ro- 
bert Lemmon, farmaceutico, y Tim Nolan, lfder de network marketing y ejecuti- 
vo corporativo. Adquirieron VM Nutri Inc., que fabricaba suplementos nutricio- 
nales desde 1 .936, y la combinaron con Multiway Associates, division de network 
marketing que ellos fundaron. La companfa de suplementos nutricionales y pro- 
ductos de cuidado personal que conocemos y que nos impresiona es producto de 
esos dos esfuerzos. 
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Lemmon llego al negocio con amplios antecedentes en terapias naturales eu- 
ropeas. Combino esta experiencia con sus propias teorfas y formulas para elaborar 
todo tipo de productos, desde herbales y bebidas nutritivas hasta el famoso sistema 
Forever Young, que combina suplementos con terapias externas para dar como re- 
sultado piel con aspecto mas joven. 

Nolan asegura calidad de .producto y la viabilidad de la oportunidad de ne- 
gocio, que ha sido abrazada por miles de profesionales de red. "^Somos maniaticos 
del control?" pregunta. "Cuando se trata de fabricacion, jseguro que si! Nos asegu- 
ramos que ciertos estandares se mantengan... Desde la materia prima que compra- 
mos a los productos terminados que vendemos, Life Plus cumple o supera todos los 
lineamientos y reglas federales." 

La companfa apunta a la fabricacion propia como gran ventaja para sus dis- 
tribuidores, ademas de su red de comunicaciones. No se exigen inventarios y si los 
productos escasean, la companfa simplemente produce mas. Ademas, se defiende 
ferozmente el profesionalismo de los expertos entrenados que contestan preguntas 
de consumidores y distribuidores sobre el contenido de los productos y protocolo. 

Esta companfa propulsada por los productos aparece bien ubicada para se- 
guir beneficiandose del tremendo interes de los baby boomers (generacion posgue- 
rra) por productos naturales y de cuidado personal. 

MANNATECH INC. 

Mannatech es una companfa que cotiza en el NASDAQ, y que desarrolla y 
vende suplementos nutricionales patentados, y productos relacionados. Se jacta de 
tener mas de medio millon de asociados independientes; opera en Estados Unidos, 
Canada y Australia, y se la considera una de las empresas nuevas mas prometedo- 
ras del network marketing. 

Fundada a finales de 1 .993 , Mannatech comenzo en un edificio de mil ocho- 
cientos metros cuadrados en Grand Prairie, Texas, que funcionaba como sede de la 
empresa. Desde el inicio, la companfa se concentro en suplementos nutricionales pa- 
tentados, que al principio eran solo dos. Alimentada por sus propios descubrimien- 
tos innovadores de tecnologfa en carbohidratos, y por la aprobacion en 1.994 de la 
ley de Salud y Educacion de Suplementos Dietarios (en ingles, DSHEA), la empresa 
se expandio rapidamente. En 1.997, Mannatech se mudo a su nueva sede, un edifi- 
cio de oficinas de diez mil metros cuadrados ubicado en Coppel, Texas. La empresa 
tambien tiene, en el mismo parque industrial, un centro logfstico y de distribucion 
internacional de mas de 6.000 metros cuadrados, con el fin de facilitar los envfos de 
pedidos urgentes o muy precisos, por medio de un proceso computarizado . 

En 1996, Mannatech comenzo a operar en Canada y en 1 .998 inicio sus ope- 
raciones en Australia. En solo dos anos, el grupo de asociados canadienses de la em- 
presa crecio hasta comprender el 10 por ciento del total de asociados y el 20 por 
ciento de las ventas globales. 
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El crecimiento ha sido impresionante. En el primer afio, las ventas alcanza- 
ron los 8 millones de dolares. En 1.998, llegaron a 165 millones. Con ese impulso, 
sumado a un equipo de liderazgo muy motivado, no existen senales de disminucion 
en las ventas o en el potencial empresarial. 

MARKET AMERICA 

Market America fue fundada en abril de 1.992 por James H. Ridinger, en tor- 
no a un modelo unico de negocios compuesto por varios elementos clave: 

• El proceso de "corretaje de productos". 

• El "comercio sinparedes". 

• La organizacion de ventas de network marketing y el plan de compensa- 
cion de "marketing binario" de Market America. 

El proceso de corretaje de productos 

Market America busca productos que impulsen al mercado, tendencias 
emergentes o descubrimientos de nuevos productos innovadores. La companfa ne- 
gocia un contrato exclusivo o un acuerdo de lfnea de productos patentados con el 
fabricante, que ya tiene la capacidad de investigacion y desarrollo, fabricacion, em- 
paque y/o logfstica para proveer el producto. Cada producto, categoria de producto 
o vendedor, se convierte en una "tienda" o en una unidad estrategica de negocios 
(en ingles, SBU) dentro de Market America. 

El "comercio sinparedes" 

Market America une a cada "tienda" bajo el "paraguas de marketing" de la 
empresa, que luego se convierte en un Comercio sin Paredes. Cada tienda se pre- 
senta como una SBU autosuficiente con su propia identidad, marcas registradas, ma- 
teriales de capacitacion y apoyo para el marketing, dentro de Market America. 

Bajo el formato de proceso de corretaje de productos y el comercio sin pare- 
des, la companfa puede ir y venir, adaptandose rapidamente a los cambiantes mer- 
cados del consumidor y de la tecnologfa. Ademas, puede operar sin los altos costos 
fijos de compra-ven ta minorista de propiedades y sin gastos de mantenimiento de 
existencias. 

El actual Comercio sin Paredes de Market America incluye estos importan- 
tes negocios, a modo de ilustracion, con una amplia gama de productos: 



El Negocio del Exito 

Flores 

Productos para Gourmets 

Fotografia 
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Medio Ambiente 

Biotecnologia 

Automotores 

Joyeria 

Perfumes 

Seguridad 

Internet y Comunicaciones 

Cuidado del Hogar 

Salud y Nutricion 

Cosmeticos preparados a pedido 

Cuidado Personal 

Comercio sin Paredes agrego varios productos nuevos en 1999, incluso Vi- 
taShield OPC-3 Triple Serum, Cafes Gourmet, Sistemas Avanzados de Seguridad y 
una Coleccion de Joyas de Plata. 

La organization de ventas de network marketing y 
el plan de compensation de marketing binario 

La organizacion de ventas esta construida en torno al modelo de negocio de 

network marketing, con distribuidores que venden productos persona a persona 

por comunicacion oral, y que a la vez captan y capacitan a otros asociados para que 

utilicen y vendan dichos productos en el canal del network marketing. 

— — h ■*■ :b h :b — h Segun se informa, el plan de compensa- 

cion de marketing binario que emplea Market 

Bajo el formato de proceso America fue creacion del fundador de la compa- 

. .' i i nia, James Ridinger. L a empresa reporta que e 1 

de corretaie de productos y , „ , „ , _ 

plan tiene vanas caracterfsticas unicas disena- 

el Comercio sin Paredes, i , particularmente para el formato de negocio 

la compania puede ir y venir, de Market America. 

i- . *• . 1 J • . . Al vender en el Comercio sin Paredes de 

adaptandose rapidamente % , . . , 

Market America, los distribuidores mdependien- 
a los cambiantes mercados I tes pueden especializarse exclusivamente en una 
del consumidor y ° varias de las tiendas elegidas por ellos para ma- 

de la tecnologia. ximizar sus ganancias por comision. El concepto 

de venta se parece a ser representante de un fabri- 
cante, pero el distribuidor opera bajo una compa- 
nia, Market America, y bajo un plan de compensacion de marketing binario. 

Marketing personalizado y adaptation masiva al cliente 

Para el comprador de esta decada privado de tiempo, Market America ha es- 
tablecido Centros de Desarrollo de Negocio sin Franquicia, manejados por distri- 
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buidores independientes. Estos centros representan una estrategia comercial poten- 
cialmente poderosa, que puede resultar util para maximizar la satisfaction del clien- 
te y provocar mas ventas minoristas. 

Dentro de este modelo, los distribuidores identifican diez o mas de sus me- 
jores clientes para que participen en el Programa Cliente Preferencial. El gerente de 
clientes del distribuidor analiza el comportamiento de compra de cada cliente pre- 
ferencial, sus preferencias de estilo, el uso de las distintas categorfas de producto y 
otros aspectos, y efectua formalmente un archivo de informacion. 

Market America organiza los datos individuales de cada cliente, los analiza y 
luego puede producir exactamente lo que los clientes quieren, para cada grupo de 
clientes preferenciales de cada gerente de clientes, y para cliente individual. La com- 
pama denomina a esta estrategia "adaptacion masiva al cliente". 

Medicion de desempeno 

El desempeno financiero y de ventas de Market America refleja un crecimien- 
to y una rentabilidad muy fuertes. En 1.999 las ventas llegaron a 1 10,2 millones de 
dolares, un incremento del 26 por ciento por sobre 1 .998 . Los dividendos por accion 
subieron 3 1 ,5 por ciento con respecto al afio anterior. Las ventas hasta el afio 2 .000 
estaban subiendo aproximadamente un 20 por ciento comparado con 1 .999, con ni- 
veles similares de ganancias. La empresa tiene aproximadamente ochenta mil distri- 
buidores activos, y mantiene un nivel de retencion de asociados superior a los pro- 
medios de la industria. 

MELALEUCA INC. 

Melaleuca fue fundada en 1.985 con tan solo siete empleados. Guiada por 
Frank L. VanderSloot, presidente y CEO, esta empresa de Idaho Falls tiene ahora mas 
de 1 .300 empleados y ganancias anuales que exceden los 300 millones . En solo quin- 
ce afios, su crecimiento le ha otorgado un lugar en el listado de la revista Inc., que 
enumera a las 500 empresas de mas rapido crecimiento por cinco afios consecutivos. 

La compania toma su nombre del Melaleuca alternifolia, un arbol que produ- 
ce un aceite antiseptico natural. Esta sustancia se usa en muchos productos de empre- 
sas de cuidado de la salud, farmaceuticas, cuidado personal y de higiene del hogar. 

Con todo, Melaleuca comercializa mas de cien productos exclusivos prepa- 
rados para uso diario personal y del hogar, con enfasis en ingredientes puros y na- 
turales que favorecen tanto a la salud humana como al espacio ambiental. La com- 
pania invierte en investigacion y cuenta con instalaciones de fabricacion y distribu- 
cion de ultima generacion en Idaho Falls y en Knoxville, Tennessee, desde donde 
maneja alrededor de ochenta mil pedidos por dfa. Este enfoque en producto, inves- 
tigacion y tecnologfa — junto con una solida gestion financiera — hace de esta em- 
presa una buena plataforma para sus decenas de miles de profesionales de red, a los 
que denomina ejecutivos de marketing. 
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MORINDA INC. 

En 1.993, Stephen Story y John Wadsworth, "cientfficos del alimento", con 
estudios en ciencias de la alimentation y nutrition realizados en la universidad Brig- 
ham Young, conocieron el fruto de la planta Morinda citrifolio de la Polinesia fran- 
cesa. La fruta noni de la planta produce unjugo que los polinesios usan desde ha- 
ce dos mil anos por sus beneficios para la salud. En los dos anos siguientes, los fun- 
dadores desarrollaron un proceso de cosecha, procesamiento y preparacion de un 
h b h i -^ h h i h h jugo de esa planta, para llevarlo al mercado en su 

forma natural y tradicional, y le pusieron de 
La fruta noni de la planta nombre Tahitian Noni. En 1.996, Kerry Asay ex 

i . i CEO ,y presidente del directorio de Natures's 

produce un jugo que los 

Sunshine Products en las decadas de 1 .970 y 

polinesios usan desde hace L , , „ (compaiifa de network marketing especia- 

dos mil anos por sus lizada en suplementos vitamfnicos de la que se 

beneficios para 1 a salud. *.»..... . p ,«,,..,.. , , ..,,,.« „.„.■« ., p . ,. . „ 

cial de Tahitian Noni. Asay incorporo un equipo 
de ejecutivos de network marketing al emprendi- 
miento Morinda, con el fin de lanzar la comercializacion del producto por medio 
del network marketing como canal de distribution. La mision de Morinda Inc. es 
crear nuevas categorfas de productos y ser el lfder mundial indiscutible del produc- 
to noni. En su primer mes de operation, julio de 1.996, Morinda informo que sus 
ventas alcanzaron los 40.000 dolares. En 1.999, las ventas de Morinda fueron de 
289 millones, con un promedio de 24 millones por mes, logradas por cuatrocientos 
mil distribuidores. Desde 1 .996 a 1.999, el plan de marketing progresivo de Morin- 
da ha pagado mas de 255 millones de dolares en comisiones. La empresa estimaba 
que en el ano 2.000 las ventas habrfan alcanzado los 350 millones de dolares con 
medio millon de distribuidores. Morinda afirma que fue la primera compaiifa en in- 
corporar el jugo de noni en el mercado con un sistema patentado de preparacion. 
Su marca Tahitian Nonijuice domina su mercado con: 

• 95 por ciento de participation en el mercado. 

• Un millon de litros dejugo consumido por mes en todo el mundo. 

• Uso y respaldo de atletas profesionales y olfmpicos en todo el mundo. 

• Operaciones globales oficiales en mas de veinte pafses de America del 
Norte, Central y del Sur, Caribe, Asia y el Cinturon del Pacffico con pla- 
nes de mayor expansion international. 

Basandose en las operaciones internacionales de Morinda, cualquier distri- 
buidor independiente puede establecer su negocio en cualquier pais del mundo 
en el que Morinda opera oficialmente. Las reglas y reglamentaciones corporativas 
son las mismas en todos los pafses: en aquellos pafses en los que la empresa no 
ha establecido operaciones completas, ha contratado a Tropical Express Com- 
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pany, una organizacion internacional de distribucion, para que provea los produc- 
tos y servicios limitados Tahitian Noni para uso personal solamente. En la actua- 
lidad, Tropical Express representa a Morinda en otros veinte pafses. 

NATURE'S SUNSHINE PRODUCTS 

La evolucion de Nature's Sunshine Products refleja los desafios que las nuevas 
compafiias familiares enfrentan en la industria del network marketing. La empresa fue 
creada por Gene y Kristine Hughes en la mesa de su cocina en 1.972, con el nombre 
de Hughes Development Company. Siguiendo el concepto del negocio, este matrimo- 
nio formulo su primer producto y alquilo, por 80 dolares al mes, una maquina para 
rellenar capsulas para comenzar la produccion manual de capsulas herbales de vita- 
mina. Las primeras ventas fueron directamente a locales de venta de vitaminas. Lue- 
go se creo una marca y las ventas fueron expandidas a un mayor grupo de minoristas. 

En 1.974, se agrego un plan de compensacion multinivel como alternativa 
para los distribuidores. En 1.975, las ventas habian superado el milldn y medio de 
dolares. La compafiia ofrecio sus acciones al publico. En 1 .976 se inicio la construc- 
cion de una fabrica de tres mil metros cuadrados. El nuevo negocio estaba en la ca- 
becera de pista preparandose para despegar, esperando lograr con suerte una buena 
altura, que podria llegar a ser un vuelo intercontinental. 

En 1 .979, las ventas anuales habian alcanzado los 10 millones. El nombre de 
la empresa se cambio por Nature's Sunshine Products en 1 .98 1 . Esto fue seguido por 
una ola de expansion fabril. En 1 .992, la compafiia alcanzo el magico umbral de los 
cien millones en ventas anuales. La revista Forbes la ubico en el puesto numero cua- 
renta y cuatro de su lista de las 200 mejores compafiias pequefias. 

En 1.999, sus ganancias por ventas totalizaron los 289,2 millones, un des- 
censo de aproximadamente 2 por ciento; esto fue debido a; una baja del 22 por cien- 
to en el numero de distribuidores independientes (cantidad que cayo a 530.000 per- 
sonas), un incremento de la competencia domestica, y la devaluacion de monedas 
extranjeras en la mayoria de los mercados internacionales en los que operaba. Si se 
elimina el impacto negativo de la devaluacion de monedas extranjeras, los ingresos 
por ventas hubieran aumentado un 3 por ciento. 

Nature's Sunshine se ha ubicado como lider de la industria, produciendo mas 
de quinientos de los suplementos naturales herbales y vitaminas de mas alta calidad 
disponibles en el mundo. La firma fue pionera en el encapsulamiento de productos 
herbales, y promovio de manera agresiva la virtud de esos suplementos mucho an- 
tes de que el concepto fuera totalmente aceptado. La empresa afirma que sus pro- 
ductos "ofrecen constantemente la potencia mas alta y brindan, gramo a gramo, el 
mayor contenido de hierbas de cualquier producto del mercado." La red de distri- 
buidores y gerentes de Nature's Sunshine utilizan los productos y son "especialistas 
en hierbas", "dedicados a aprender y mantenerse actualizados sobre los productos 
mas nuevos y las ultimas novedades del campo." Internamente, la empresa cuenta 
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con un equipo de especialistas en tecnologfa de hierbas y en farmacognosia. 

Actualmente, las ventas de la compafiia se dividen en cinco grupos de pro- 
ductos: hierbas, 65 por ciento; vitaminas, 26 por ciento; productos de cuidado per- 
sonal, 3 por ciento; homeopaticos, 1 por ciento; otros, 5 por ciento. 

Con el interes puesto en la primera decada del nuevo siglo, Nature's Sunshi- 
ne se concentrara en reforzar el crecimiento de las ventas por medio de varias ini- 
ciativas primarias. El equipo de investigacion y desarrollo explorara nuevos produc- 
tos como el nuevo CleanStart, una formula de limpieza de colon recien presentada. 
Ya se ha lanzado una importante expansion de la capacidad de fabricacion para res- 
paldar el crecimiento de las ventas domesticas e internacionales. El Programa 
SmartStart se ha disefiado para acelerar nuevas incorporaciones de distribuidores. 

En el afio 2000, Nature's Sunshine Products comenzaba a enfocarse en el de- 
sarrollo de una mayor presencia internacional. En la actualidad, las ventas interna- 
cionales representan mas de 105 millones de dolares, aproximadamente 37 por 
ciento de los ingresos por ventas consolidados . Mas del cincuenta por ciento de los 
distribuidores de la compafiia pertenece a mercados internacionales. En particular, 
la compafiia espera continuidad en su solido desempefio en Corea del Sur, en base 
a un aumento del 350 por ciento en las ventas de 1.999, con respecto a 1.998. Al 
inicio del milenio, Nature's Sunshine relanzo sus operaciones en Japon con un nue- 
vo equipo de gestion. Tambien planeaba comenzar a operar en Israel. 

La compafiia funciona en varios mercados claves, como Estados Unidos, Bra- 
sil, Japon, Mexico, Corea del Sur, Venezuela, Canada, Colombia, Rusia y las ex-Re- 
publicas Sovieticas, Reino Unido, Argentina, Peru, El Salvador, Ecuador, Honduras, 
Guatemala, Costa Rica, Panama, Chile y Nicaragua. Tambien tiene contratos exclu- 
sivos de distribucion con companias seleccionadas de Australia, Malasia, Nueva Ze- 
landa y Noruega. 
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NEW VISION 

New Vision fue creada en 1 .995 por Lyn- 
ne, Karen, BK y Jason Boreyko, que en conjunto 
aportaron al emprendimiento veintisiete afios de 
experiencia en network marketing. En tan solo 
cinco aiios la compafiia oriunda de Tempe, Arizo- 
na, ha acumulado 600 millones en ventas anuales 
en Estados Unidos, Canada, Australia y Japon. 

La linea de productos de New Vision in- 
cluye tratamientos de salud naturales y suple- 
mentos nutricionales. Realiza investigaciones 
exhaustivas, mantiene estrictos controles de ca- 
lidad y ha formado alianzas estrategicas con fa- 
bricates para ampliar el espectro de ofertas. Co- 
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mo empresa relativamente nueva, ha puesto desde un comienzo, el enfasis en au- 
tomatizacion e informatica, lo que convierte a su oportunidad comercial hogare- 
na en una de las mas modernas y faciles de usar en su genero. 

La prensa especializada de la industria ha tornado nota de la espectacular 
sensacion que causo desde el momenta en que abrio sus puertas. No existen mu- 
chos negocios que alcancen los 600 millones en ventas en solo cinco anos. Este lo 
ha logrado, y atrae a muchos Nuevos Profesionales sorprendidos por lajuventud y 
el dinamismo de los lideres de la empresa. 

NOEVIR 

Las raices de Noevir estan en Japon, donde se creo en 1.978, y comenzo sus 
operaciones de fabricacion con dicha marca. Hoy en dia, esta companfa de cosme- 
ticos, cuidado de la piel y suplementos nutricionales, ilustra un desarrollo central 
en la globalizacion del network marketing — en particular, una explosion de nego- 
cios internacionales centrados en la relacion economica Estados Unidos- Japon. 

Aunque las industrias tradicionales de ambos paises, como automoviles, ace- 
ro y electronicos, contimian con su competencia rencorosa en el mercado y en el 
campo de politicas de comercio, las empresas de network marketing con sede en Es- 
tados Unidos y en Japon han hecho impresionantes incursiones mutuas en ambos 
mercados. Ademas, al ser sus conductores estadounidenses de origen japones, las 
companias a ambos lados del Pacifico estan cada vez mas unidas en variadas rela- 
ciones comerciales y en estrategias de crecimiento beneficiosas para ambos. 

Tal como se destaco en el capitulo 4, Japon lidera el mundo en venta direc- 
ta: Estados Unidos lidera en cantidad de distribuidores. Companias estadouniden- 
ses como Amway Herbalife y otras dependen de Japon para obtener sustanciales 
partes de sus ingresos globales totales, asi como distribuidores. Lo inverso es cierto 
para empresas japonesas como Noevir y Nikken, que se expanden a otros mercados 
internacionales, Estados Unidos inclusive. Shaklee, por ejemplo, fue adquirida por 
Yamanouchi Pharmaceutical Company, Ltd., una corporacion japonesa lider. 

Ademas, pareceria que el desempeno total de las dos economias mas grandes 
del mundo tiende a funcionar de manera contra-ciclica. Durante gran parte de la era 
posterior a la Segunda Guerra Mundial, cuando la economia estadounidense era 
fuerte, la japonesa estaba debil y viceversa. Dado que la captacion de asociados en 
el network marketing aumenta en los malos momentos economicos (cuando mas 
personas buscan fuentes alternativas de ingresos), las companias con fuerte presen- 
cia en ambos paises descubren de esa manera que el deficiente desempeno en un 
pais puede compensarse con la fortaleza en el otro. 

Al mismo tiempo, las fuertes similitudes y diferencias sociales tambien 
hacen prosperar las relaciones bilaterales. Ambos mercados son ricos pero en- 
frentan cambios profundos debido a movimientos demograficos, particular- 
mente en lo concerniente al envejecimiento de la poblacion y a la reduccion 
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del numero de empleados tradicionales. Cada pais trae ademas algo unico al 
network marketing: Estados Unidos aporta su tradicion de empresariado indi- 
vidual, que hasta hace poco no se practicaba en Japon en forma amplia; Japon 
aporta el enfoque asiatico en networking, y una aficion de siglos por produc- 
tos y remedios naturales — productos que conforman la medula espinal de las 
ofertas de muchas empresas de network marketing. 

Porlo tanto, los Nuevos Profesionales con objetivos comerciales ambiciosos 
quizas quieran hacer esta pregunta: "^La companfa a la que estoy considerando aso- 
ciarme, esta aprovechando a fondo la relacion bilateral de venta directa mas impor- 
tante del mundo?" En el caso de Noevir, afirman que sus ventas totales mundiales 
se acercan a los mil millones de dolares, con un millon de distribuidores. Ha tenido 
un crecimiento constante, y por momentos espectacular. 

La sede de Noevir en Irvine, California, le da una fuerte presencia en el 
pais para respaldar a los distribuidores locales en su capacitacion, captacion y 
esfuerzos de ventas. 

NUTRITION FOR LIFE INTERNATIONAL 

Esta empresa de salud y nutricion con sede en Houston, fue creada en 1.984 
por un equipo de tres personas con capacidades complementarias y visiones simi- 
lares: David Bertrand, presidente, que ha guiado la direccion estrategica de la em- 
presa; Jana Mitcham, vicepresidente, pionero de la empresa en cuanto a productos, 
y el distribuidor fundador Tom "Big Al" Schreiter, impulsor del network marketing. 

La empresa se concentra en desarrollar su "Ciclo de Vida". Este Ciclo de Vi- 

da crea un camino identificable para alcanzar un estilo de vida saludable que produz- 

ca un desempeno fisico y mental optimo para la persona y su familia. La gama de 

productos incluye mas de cuatrocientos items, que van desde filtros de aire y agua y 

•i AA h AA hmmhf sistemas de purificacion; comida sana y para con- 

Hb trol de peso; suplementos vitaminicos, minerales 
Nutrition for Life enfatiza Y herbales; cuidado del cabello y de la piel; con- 

centrados para limpieza y desinfectantes, hasta 

un panorama de neeocios _■•-._■ * ,, T 

programas educacionales o de auto-desarrollo. La 

a largo plazo antes que una empresa tuvo ventas por mas de 67 millones de 
llamarada pasajera. HI dolares en 1.999, en una organizacion de aproxi- 

madamente cien mil distribuidores. Pertenece a 
las Asociaciones de Venta Directa de Estados Unidos y Canada. Tiene presencia in- 
ternacional fuerte y en crecimiento, con operaciones en Estados Unidos, Canada, 
Reino Unido, Irlanda, Paises Bajos, Filipinas, Guam y Puerto Rico. Nutrition for Li- 
fe tambien se arrojo de cabeza a la revolucion del comercio electronico, con la pues- 
ta a disposicion de trescientos productos linicos para compradores por Internet. En 
su reciente libro Making a Difference (Haciendo una Diferencia) el fundador de la em- 
presa, Bertrand, explico: 
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Cuando usted inicia su propio negocio de network marketing, de- 
ja de lado el paradigma del negocio tradicional. Cuando se deja atrds ese 
mundo, debe dejar atrds tambien sus formas de pensamiento. El exito en 
el network marketing suele estar directamente relacionado con lo bien 
que se haga esa transicion. No siempre es fdcil —al fin y al cabo, usted 
estd aprendiendo un nuevo enfoque comercial... Se han usado tantas ana- 
logies para explicar el network marketing que no me animan'a a usar 
otra mas en este momenta. Basta decir que su negocio de network mar- 
keting se parece mucho a una franquicia de bajo riesgo. Combina la li- 
bertad de ser un emprendedor con la seguridad que brinda un concepto 
bien probado. Durante las ultimas dos decadas, el network marketing se 
ha convertido en una alternativa popular para personas que quieren ser 
duehas de su propio negocio sin ponerse a merced de un emprendimiento 
nuevo, con alto riesgo. 

ORIFLAME 

Esta compania de cosmeticos naturales se fundo en Suecia en 1 .967 por Ro- 
bert y Jonas af Jochnick. En la actualidad, casi ochocientos mil distribuidores inde- 
pendientes que suman ventas anuales por 468 millones de dolares, venden sus pro- 
ductos en mas de sesenta pafses. Capitalizando la fascinacion que causa el estilo de 
vida y el aspecto nordico, la empresa ha desafiado sorpresivamente a las empresas 
mas importantes como Avon y Nu Skin. Actualmente, Oriflame tiene en sus planes 
lograr un perfil mas alto mediante una campana de publicidad global y el ingreso de 
una nueva vocera, la actriz y modelo internacional Izabella Scorupco. A pesar de su 
crecimiento y planes ambiciosos, la compania sigue enfocada en los emprendimien- 
tos con base en los hogares respaldados por una pequena jerarquia corporativa. 

OxYFRESH WORLWIDE, INC. 

Oxyfresh Worldwide Inc de Spokane, Washington, se fundo en 1984 y es 
una empresa privada con 200 empleados y h'deres de ventas. Sus exclusivas lfneas 
de productos incluyen cuidado de la salud oral, cuidado de cabello y piel, perdida 
de peso, suplementos nutricionales, sistemas de purificacion de aire y cuidado de 
mascotas. Oxyfresh opera en Estados Unidos y Canada bajo un plan de expansion 
agresivo impulsado con fervor por su presidente y CEO, Richard B. Brooke. La com- 
pania es miembro de la DSA, por lo tanto firmante del codigo de etica de la indus- 
tria. Al igual que otras empresas de network marketing, Oxyfresh se inclina por la 
tendencia hacia productos de cuidado personal y nutricionales de origen natural, y 
el deseo que esto conlleva, de llevar a cabo una vida mas limpia y sana. Pero resul- 
ta particularmente digno de mencionar uno de sus productos propios, la unidad 
Oxyfresh Air. Cuanto mas aprendemos sobre contaminacion interior del aire, mas 
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nos damos cuenta que algunos de los peligros restantes mas grandes para la salud 
en el ambiente, ocurren en el hogar y lugar de trabajo, debido a mala ventilacion, 
materiales de construccion, productos domesticos, y germenes diseminados por 
personas y mascotas. Con el marketing apropiado, esta companfa, que ya lleva die- 
ciseis anos dando pruebas de su valor, bien podrfa liderar la ola de preocupacion y 
accion sobre este problema. La lfnea de productos de Oxyfresh, sus entusiastas lfde- 
res y distribuidores, y su respaldo a la capacitacion, la ubican en nuestra lista de es- 
trellas en ascenso que comienzan a destacarse. 

PRE-PAID LEGAL SERVICES, INC. 

La mision de Pre-Paid Legal Services es que, para el estadounidense co- 
mun, la ley funcione como se supone que debe ser, y ofrecer a los aspirantes a em- 
presarios una oportunidad comercial de bajo costo en persecucion de esa mision. 
La compama desarrolla, subscribe y comercia planes de servicios legales en Esta- 
dos Unidos y dos provincias canadienses. Estos planes proporcionan beneficios 
que incluyen consultas ilimitadas a abogados, preparacion de testamentos, defen- 
sa de multas de transito, defensa de acusaciones relacionadas con automoviles, es- 
critura de cartas-documento, preparacion y revision de documentos y beneficio 
general en defensa dejuicios. 

El costo del plan basico es solamente de 14,95 dolares por mes; por ese pre- 
cio una familia promedio de clase media tiene acceso a los abogados mas importan- 
tes del pais. En la actualidad la compama tiene mas de setecientos mil clientes. 
Aproximadamente 185 .000 distribuidores venden los productos. Pre-Paid Legal co- 
tiza en la Bolsa de Valores de Nueva York. Es una companfa: 

• cuyas ganancias han crecido de 60 millones de dolares en 1.996 a 160 mi- 
llonesen 1998. 

• cuyas ventas aumentaron 51 por ciento en cinco anos, y cuyas ganancias 
por accion subieron el 175 por ciento en el mismo perfodo. 

• que ha tenido veinticinco trimestres con crecimiento de ganancias e in- 
gresos. 

• sin deuda a largo plazo y con un equilibrio de efectivo e inversiones de 
42,5 millones de dolares 

• que ha sido denominada como la trigesima tercera companfa de mas ra- 
pido crecimiento en la Bolsa de Valores de Nueva York 

• que ocupo el puesto numero trece en la lista de la revista Forbes de las 
200 mejores companias pequenas de Estados Unidos — ha ingresado por 
cuarto afio consecutivo en un exclusivo club que aplica un conjunto muy 
differ! de estandares financieros de desempefio. 
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El fundador de la empresa, Harland Stonecipher, la llama una historia de exi- 
to de treinta anos — de la noche a la manana. Stonecipher, hijo de aparceros pobres 
de Oklahoma, es claramente un hombre con una mision. 

"El sistema judicial estadounidense esta roto y necesita ser re- 
parado. La profesion legal en Estados Unidos se ridiculiza y se deni- 
gra — y necesita ser revitalizada. La actividad empresarial se ha con- 
vertido en algo demasiado caro — y necesita ser puesta de nuevo en 
manos de personas comunes. 

Casi no pasa un dia en el que no escuchemos sobre un supues- 
to error judicial: policias maleantes que abusan de sospechosos; ofici- 
nas de cumplimiento de la ley que emplean excusas racistas para de- 
terminar a quien detener en una autopista; jurados regidos por emo- 
ciones antes que por hechos, manipulados por psicologos contratados 
para liberar al culpable y condenar al inocente. 

El sistema legal actual no es muy distinto de como encon- 
tro Ray Kroc, fundador de McDonald's, el negocio de hamburgue- 
sas en 1.955. Tenemos muchos abogados. Estan en todos lados. 
Necesitamos mucho sus servicios — recuerden que mas del 50 por 
ciento de nosotros estamos involucrados en alguna situacion legal 
ahora mismo. 

Sin embargo, para la mayoria de los estadounidenses, la cali- 
dad es cuestionable, el servicio es malo, la coherencia desigual, el pre- 
cio exorbitante, y el acceso fuera del alcance. El ejemplo de McDo- 
nald's ilumina la verdadera naturaleza de nuestro problema y nos se- 
nala una respuesta. No es cuestion de tener suficientes leyes en los li- 
bros, suficientes abogados o suficiente ne- aaaaaaaaaaaaaaaaa 
cesidad de consejo y representacion legal. 
Se trata de como hacer llegar los servicios a 

la amplia mayoria de personas que no co- "re-raid L£gal Services es 

nocen el sistema o que no saben adonde di- un ejemplo de compania 

ngirse. de network marketing que 

Alii es donde entra enjuego nuestro 
concepto de prepaga legal. Es simple. Lo literalmente ha inventado 

que hacemos es reunir a un grupo de clien- la industria de un nuevo 

tes y cobrarles a cada uno una pequena ta- ,.,,,,,.,. E A dos Unidos, 

rifa mensual, a cambio de la cual les pro- A l 

metemos un grupo especifico de servicios. 

Luego reunimos el dinero que nos pagan y lo usamos para retener a 

los mejores estudios de abogados del pais con el objeto de brindar a 

nuestros clientes tales servicios. 
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Por lo tan to, cada miembro recibe asistencia de un prestigioso 
estudio jurfdico a un costo mucho mas bajo del que podrfa pagar por 
su cuenta. Los estudios que probablemente no prestarian atencion a 
nuestros miembros si ellos llamaran por su cuenta, les prestan mucha 
atencion porque esos estudios deben responder ante nosotros — Pre- 
paid Legal Services, Inc. — porque somos uno de sus clientes mas im- 
portantes (si no los mas importantes)." 

Pre-Paid Legal Services es un ejemplo de companfa de network marketing 
que literalmente ha inventado la industria de un nuevo servicio en Estados Unidos. 
Analistas pertenecientes o no al mundo del network marketing, ven un fuerte po- 
tencial de crecimiento para esta companfa debido a su producto unico en un mer- 
cado de gran potencial, sin explotar. 

PRINCESS HOUSE 

Princess House fue organizada en 1.963 por Charles Collis, con el objeto de 
comercializar productos de cristal, accesorios para la decoracion del hogar y obje- 
tos coleccionables . La companfa se organizo basada en venta minorista en reunio- 
nes domiciliarias, e incluye un plan de compensacion de seis niveles para quienes 
desarrollaran organizaciones de ventas. Collis hizo crecer a la empresa hasta que lie- 
go a tener ventas anuales por entre 100 y 125 millones de dolares en el perfodo 
1.963-1.977. 

En 1 .977 Colgate Palmolive, lfder en productos para el consumidor, adqui- 
rio Princess House para explorar su canal de network marketing. Los defensores de 
esta industria destacaron esta adquisicion de la prestigiosa organizacion Colgate 
Palmolive como ejemplo de diversificacion de las corporaciones estadounidenses 
importantes hacia el network marketing, y como hito en la afirmacion de la credi- 
bilidad de esta actividad comercial. 

Colgate Palmolive hizo que el negocio Princess House creciera con exito has- 
ta alcanzar aproximadamente los 200 millones de dolares anuales y luego las ven- 
tas comenzaron a disminuir y se "estancaron" en 80 millones a principios de la de- 
cada de 1 .990. En respuesta a la baja repentina de ventas, Colgate Palmolive comen- 
zo a explorar estrategias de salida. Finalmente, en 1.994 lames Northrop y un gru- 
po de inversion, South Street Capital, adquirieron Princess House. 

El nuevo equipo de gestion lanzo un proceso de reingenierfa para analizar la 
operacion comercial de mediados de la decada de 1.990. Finalmente, se diseno el 
boceto de una estrategia que le diera un giro y la reposicionara. El nuevo modelo 
comercial transformaba a la tradicional "dama del cristal" de enfoque restringido, 
ampliandola a "consultora de calidad de vida" enfocada en accesorios para el hogar 
con productos para realzarlo. La empresa expandio su lfnea de productos e incor- 
poro elementos decorativos, regalos, objetos coleccionables, productos informales, 
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entretenimientos para el hogar y enseres para cocinar, servir y guardar. 

Elizabeth DiPaolo, vicepresidenta de marketing, esta organizando una estra- 
tegia amplia de posicionamiento en el mercado para implementar la nueva direccion 
corporativa. Se ha identificado a las exitosas consultoras de calidad de vida y se las 
ha organizado como grupo experimental de marketing, "Modelos de Exito" para 
que contribuyan con el diseno e implementacion de la estrategia. 

Se estan realizando analisis estadfsticos e investigaciones de marketing sobre 
ciertos grupos para perfeccionar las tacticas del programa de comercializacion. Tam- 
bien se estan desarrollando y probando programas de entrenamiento para capacitar 
a las nuevas consultoras en "como hacerlo". La importante convencion de Princess 
House llevada a cabo en agosto del 2 .000 en Nueva Orleans, fue enfocada en la nue- 
va estrategia. 

Tim Brown, vicepresidente de ventas, es el responsable de la implementacion 
de campos de ventas y gerenciamiento del equipo de comercializacion de la estrate- 
gia, junto con el equipo de planificacion de marketing que la diseno. Brown infor- 
ma que desde el cambio de direccion de 1 .994, Princess House ha dado un giro, ya 
que en 1.999, trepo a 160 millones de dolares en ventas minoristas, a traves de la 
tarea de catorce mil consultoras de calidad de vida independientes . 

RELIV INTERNATIONAL 

Reliv International, fundada en 1.988 por Robert Montgomery en la zona 
de St. Louis, es una empresa de network marketing que fabrica y vende suplemen- 
tos nutricionales, productos para controlar el peso, y bebidas y alimentos para de- 
portistas. 

Inicialmente, la empresa se dedico a la tecnologfa de la soja como pilar de 
su lfnea de productos. En los ultimos afios, se expandio a la prospera categorfa 
de "alimentos funcionales", rubro que mueve 80.000 millones de dolares. Mont- 
gomery, presidente y CEO de Reliv, define a los "alimentos funcionales" como 
"una parte emergente de la ciencia nutricional ijAa»a»»§a*»aa»»»»1 
compuesta por productos alimenticios disefia- 

dos para influir en funciones especfficas del Reliv informa que 

cuerpo." La revista Food Technology informa 

que la comida funcional es la tendencia lfder en comercializara de manera 

productos de tecnologfa alimentaria. agresiva SUS propios 

En 1 .999 Reliv obtuvo un crecimiento de productos ricos en soja, 

ingresos record, por tercer afio consecutivo. Sus 

ventas netas aumentaron a 68 millones, 31 por 

ciento de incremento con respecto a 1 .998 . Sin los esfuerzos de investigation 

embargo, el crecimiento no fue lucrativo. La em- '* , desarrollo de productos 

presa perdio 1,4 millones de dolares en el afio del 

, , , „„„ nuevos que la contengan. 

record de ventas, 1.999. 



a la vez que acelerara 
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La companfa informo que las perdidas de 1 .999 surgieron principalmente 
de los bajos margenes por operaciones de fabricacion por contrato. En el perfodo 
1 .997-1 .998, la companfa implemento un nuevo sistema de 8.000 metros cuadra- 
dos de capacidad fabril en lfnea, para respaldar a largo plazo las necesidades de 
crecimiento interno. Para usar esa capacidad agregada de manera mas eficiente, y 
absorber a corto plazo los costos fijos relacionados, la companfa se aboco con in- 
tensidad a la persecucion de la fabricacion por contrato, dentro la industria de la 
alimentacion. 

Tal como afirma Montgomery "la fabricacion por contrato probo su validez co- 
mo generador de ingresos pero, lamentablemente, no como generador de ganancias." 

La experiencia de Reliv resumio un axioma de la industria del network mar- 
keting: algunas companfas pueden manejar de manera exitosa operaciones de fabri- 
cacion por contrato y al mismo tiempo crecimiento agresivo de network marketing. 
Otras no pueden. Reliv no lo hizo. 

Mirando hacia los primeros afios de este nuevo siglo, Montgomery enfatizo 
que Reliv centrara su estrategia comercial en una formula que funciona sobre la ba- 
se de los siguientes elementos: 

• Experiencia en tecnologia de alimentos 

Reliv ha sido pionera en el desarrollo de productos con protef- 
na de soja. En 1999, la Administracion Estadounidense de Alimentos 
y Medicamentos (en ingles, FDA), aprobo la legislacion que permite 
a los alimentos "que tengan al menos 6,25 gramos de protefna de so- 
ja llevar etiquetas que informen que la protefna de soja puede reducir 
el riesgo de enfermedades coronarias al bajar los niveles de coleste- 
rol." Reliv informa que comercializara de manera agresiva sus propios 
productos ricos en soja, a la vez que acelerara los esfuerzos de inves- 
tigacion y desarrollo de productos nuevos que la contengan, dentro 
de su programa de desarrollo de productos "Reliv 2.000" . 

• La red de distribuidores Reliv 

Reliv pondra especial enfasis en el respaldo a los nuevos pro- 
gramas de ventas y compensacion para los treinta y siete mil miem- 
bros de su organizacion de distribuidores. En 1 .999, Reliv presento un 
sistema interactivo de Internet para proveer una amplia gama de ins- 
talaciones de comercio electro nico para sus distribuidores, eventual - 
mente a escala mundial. El sistema de Internet incluira un completo 
catalogo de productos, ingreso de pedidos on-line, rastreo de entrega 
de pedidos, auspicio on-line de nuevos distribuidores, informacion 
sobre la genealogfa del distribuidor y volumenes de venta, comunica- 
ciones por correo electronico con distribuidores, sitios Web persona- 
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fizados para cada asociado, enlace con sitios Web corporativos y opor- 
tunidades de comercio electronico, y mas. 

• Crecimiento internacional 

En 1 .999, Reliv se expandio internacionalmente a Mexico y, en 
el primer trimestre del 2.000, a Colombia. Montgomery informa que 
la empresa tiene oportunidades de ingresar a Europa, Asia, America 
Latina y "se encuentra desarrollando iniciativas especificas" para ca- 
pitalizar esos mercados. 

Reliv es una compania cuyos gerentes aseguran que "esta en- 
focada en nuestro negocio central de network marketing... en el mer- 
cado de la tecnologia de alimentacion... nos hallamos enfocados, con 
energia y posicionados para crecer." 

RENAISSANCE, THE TAX PEOPLE, INC. 

Renaissance Inc. fue creada en 1.995 por Mike Cooper y John Meadows co- 
mo compania nueva de network marketing. El modelo comercial original se orga- 
nizo sobre un programa de membresia del Club de Compras Renaissance, maneja- 
do con las pautas del network marketing. 

La mision inicial de Renaissance era identificar una amplia cartera de pro- 
ductos a incluir, con especial enfasis en categories de productos de alto precio y con 
mucho margen (joyas finas, equipos de golf, caza, pesca y camping, etc.), estable- 
cer fuentes de suministro y ofrecer esos productos de marca a margenes con des- 
cuento pero rentables, por medio de distribuidores de network marketing. El nego- 
cio fue presentado, atrayendo aproximadamente a veintiseis mil distribuidores en 
1.997. 

Como servicio adicional potencial para su organizacion de asociados inde- 
pendientes de marketing (en ingles, IMA), Cooper investigo como podian sus IMAs 
documentar los gastos asociados con los negocios hogarefios de network marketing, 
y usarlos como deduccion legitima del impuesto a las ganancias. En dicho analisis, 
reconocio los enormes ahorros potenciales en impuestos, y la necesidad de un pro- 
cedimiento de sistema de contabilidad impositiva simplificado disenado para cada 
operador de negocio hogarefio. 

jAsi nacio un nuevo concepto de negocio! Cooper informa: "decidimos ex- 
pandirnos para incluir una division de servicios impositivos llamada Advanced In- 
ternacional Marketing (AIM, Marketing Avanzado Internacional), que luego evolu- 
ciono a The Tax People (TTP, la Gente de los Impuestos)". 

Renaissance, The Tax People (TTP), fue organizada en noviembre de 1997 
para ofrecer experiencia impositiva y servicios de proteccion de auditoria, a traves del 
canal del network marketing. El modelo de negocio de TTP se enfoca en los 120 mi- 
llones de contribuyentes estadounidenses. Los impuestos representan el gasto basi- 
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co mas importante del consumidor promedio — que se estima en 35 por ciento del 
ingreso familiar bruto . Los analistas impositivos calculan que el contribuyente esta- 
dounidense promedio trabaja cuatro o cinco meses para el "sistema" hasta alcanzar 
su propio "Dfa de Libertad Impositiva", para asi poder cumplir con las cargas impo- 
sitivas federates, estatales y locales, antes de ganar un centavo para si mismos. (N. de 
T.: Se supone que hasta ese dfa el dinero que la persona genero con su trabajo solo 
sirvio para pagar sus impuestos anuales; a partir de ese dfa, sus ingresos son ganan- 
cia personal; esta estadistica pertenece a ciertas organizaciones estadounidenses.) La 
Fundacion Union Nacional de Contribuyentes (National Taxpayers Union Founda- 
tion), usando sus modelos tributaries, estima que los contribuyentes estadouniden- 
ses en el ano 2.000 alcanzaron el Dfa de Libertad Impositiva el 3 de mayo. 

TTP sostiene que muchas familias se hallan luchando financieramente por- 
que no comprenden el sistema impositivo y pagan de mas. Jeff Schnepper, experto 
en impuestos y autor del libro Como pagar cero impuestos (How to pay zero taxes), 
escribio: 

"El codigo impositivo es extremadamente complicado y cambia to- 
dos los alios... Antes de los cambios de 1.998, tenia 9A71 pdginas con 
1.300.000 palabras. Las reglamentaciones de impuestos de 1997, necesa- 
rias para interpretar el codigo, constan de 91.824 pdginas y 5.750.000 
palabras. Es decir, un total de 101.295 pdginas y 7.050.000 palabras... 
Para completar el formulario impositivo 1040EZ de 1.998, el IRS (Orga- 
nismo impositivo) nos envia 31 pdginas de instrucciones impresas—y ese 
es el formulario sencillo... La cantidad de papeleo es asombrosa." 

Dentro de este laberinto de informacion ingreso TTP. El programa TTP brin- 
da tanto experiencia impositiva como un sistema de contabilidad formal de impues- 
tos, y el formato para un negocio hogareno de network marketing, con sus deduc- 
ciones impositivas asociadas. Los servicios de TTP incluyen lo siguiente: 

• Tax Relief System, (en ingles TRS - Sistema de Alivio Impositivo) — un 
manual de instrucciones detallado que delinea estrategias impositivas y 
un sistema de documentacion de gastos para recolectar y analizar infor- 
macion impositiva relevante. El TRS fue escrito por experimentados con- 
sultores de impuestos y ex agentes impositivos gubernamentales, sobre la 
base de las reglamentaciones del Codigo de Impuestos de los Estados 
Unidos, regulaciones sobre ganancias del IRS, e imposiciones y reglas de 
juzgados de distrito. 

• The Tax Dream Team (Equipo Impositivo Sotiado) — un equipo de ex- 
pertos impositivos y ex agentes del IRS, que trabajan directamente con 
miembros de TTP en la organizacion de sus datos e informes impositivos. 
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lizados para cada asociado, enlace con sitios Web corporativos y opor- 
tunidades de comercio electro nico, y mas. 

• Crecimiento internacional 

En 1 .999, Reliv se expandio internacionalmente a Mexico y, en 
el primer trimestre del 2.000, a Colombia. Montgomery informa que 
la empresa tiene oportunidades de ingresar a Europa, Asia, America 
Latina y "se encuentra desarrollando iniciativas especificas" para ca- 
pitalizar esos mercados. 

Reliv es una compania cuyos gerentes aseguran que "esta en- 
focada en nuestro negocio central de network marketing... en el mer- 
cado de la tecnologia de alimentacion... nos hallamos enfocados, con 
energia y posicionados para crecer." 

RENAISSANCE, THE TAX PEOPLE, INC. 

Renaissance Inc. rue creada en 1.995 por Mike Cooper y John Meadows co- 
mo compania nueva de network marketing. El modelo comercial original se orga- 
nizo sobre un programa de membresia del Club de Compras Renaissance, maneja- 
do con las pautas del network marketing. 

La mision inicial de Renaissance era identificar una amplia cartera de pro- 
ductos a incluir, con especial enfasis en categorias de productos de alto precio y con 
mucho margen (joyas finas, equipos de golf, caza, pesca y camping, etc.), estable- 
cer fuentes de suministro y ofrecer esos productos de marca a margenes con des- 
cuento pero rentables, por medio de distribuidores de network marketing. El nego- 
cio fue presentado, atrayendo aproximadamente a veintiseis mil distribuidores en 
1.997. 

Como servicio adicional potencial para su organizacion de asociados inde- 
pendientes de marketing (en ingles, IMA), Cooper investigo como podian sus IMAs 
documentar los gastos asociados con los negocios hogarenos de network marketing, 
y usarlos como deduccion legitima del impuesto a las ganancias. En dicho analisis, 
reconocio los enormes ahorros potenciales en impuestos, y la necesidad de un pro- 
cedimiento de sistema de contabilidad impositiva simplificado disenado para cada 
operador de negocio hogareno. 

jAsi nacio un nuevo concepto de negocio! Cooper informa: "decidimos ex- 
pandirnos para incluir una division de servicios impositivos llamada Advanced In- 
ternacional Marketing (AIM, Marketing Avanzado Internacional), que luego evolu- 
ciono a The Tax People (TTP, la Gente de los Impuestos)". 

Renaissance, The Tax People (TTP), fue organizada en noviembre de 1997 
para ofrecer experiencia impositiva y servicios de proteccion de auditoria, a traves del 
canal del network marketing. El modelo de negocio de TTP se enfoca en los 120 mi- 
Hones de contribuyentes estadounidenses. Los impuestos representan el gasto basi- 
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co mas importante del consumidor promedio — que se estima en 35 por ciento del 
ingreso familiar bruto. Los analistas impositivos calculan que el contribuyente esta- 
dounidense promedio trabaja cuatro o cinco meses para el "sistema" hasta alcanzar 
su propio "Dfa de Libertad Impositiva" , para asf poder cumplir con las cargas impo- 
sitivas federales, estatales y locales, antes de ganar un centavo para si mismos. (N. de 
T.: Se supone que hasta ese dfa el dinero que la persona genero con su trabajo solo 
sirvio para pagar sus impuestos anuales; a partir de ese dfa, sus ingresos son ganan- 
cia personal; esta estadfstica pertenece a ciertas organizaciones estadounidenses.) La 
Fundacion Union Nacional de Contribuyentes (National Taxpayers Union Founda- 
tion), usando sus modelos tributarios, estima que los contribuyentes estadouniden- 
ses en el ano 2.000 alcanzaron el Dfa de Libertad Impositiva el 3 de mayo. 

TTP sostiene que muchas familias se hallan luchando financieramente por- 
que no comprenden el sistema impositivo y pagan de mas. Jeff Schnepper, experto 
en impuestos y autor del libro Como pagar cero impuestos (How to pay zero taxes), 
escribio: 

"E! codigo impositivo es extremadamente complicado y cambia to- 
dos los alios... Antes de los cambios de 1.998, tenia 9A71 pdginas con 
1.300.000 palabras. Las reglamentaciones de impuestos de 1997, necesa- 
rias para interpretar el codigo, constan de 91.824 pdginas y 5.750.000 
palabras. Es decir, un total de 101.295 pdginas y 7.050.000 palabras... 
Para completar el formulario impositivo 1040EZ de 1.998, el IRS (Orga- 
nismo impositivo) nos envia 31 pdginas de instrucciones impresas —y ese 
es el formulario sencillo... La cantidad de papeleo es asombrosa." 

Dentro de este laberinto de informacion ingreso TTP. El programa TTP brin- 
da tanto experiencia impositiva como un sistema de contabilidad formal de impues- 
tos, y el formato para un negocio hogareno de network marketing, con sus deduc- 
ciones impositivas asociadas. Los servicios de TTP incluyen lo siguiente: 

• Tax Relief System, (en ingles TRS - Sistema de Alivio Impositivo) — un 
manual de instrucciones detallado que delinea estrategias impositivas y 
un sistema de documentacion de gastos para recolectar y analizar infor- 
macion impositiva relev ante. El TRS fue escrito por experimentados con- 
sultores de impuestos y ex agentes impositivos gubernamentales, sobre la 
base de las reglamentaciones del Codigo de Impuestos de los Estados 
Unidos, regulaciones sobre ganancias del IRS, e imposiciones y reglas de 
juzgados de distrito. 

• The Tax Dream Team (Equipo Impositivo Sonado) — un equipo de ex- 
pertos impositivos y ex agentes del IRS, que trabajan directamente con 
miembros de TTP en la organizacion de sus datos e informes impositivos. 
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• Affiliated Tax Professional Network (en ingles ATPN - Red de Profesio- 
nales Impositivos Asociados) • — una red de mas de novecientos profesio- 
nales locales impositivos que estan afiliados a TTP para respaldar a los 
miembros de TTP como parte de los beneficios de su membresia. 

• Proteccion de auditoria por el Equipo Impositivo Sofiado y ATPN, de la 
forma que fuera necesaria si al tratar con el IRS se presentaran desafios 
para resolver. 

• Un negocio hogarefio de network marketing para comercializar el progra- 
ma TTP a otros posibles asociados, amigos o familiares. 

Ademas, TTP "garantiza por escrito que siguiendo su simple plan de nego- 
cio les brindara al menos 5.000 dolares en deducciones impositivas legales adicio- 
nales o TTP reintegrara las tarifas pagadas por servicios." 

El crecimiento de la cantidad de miembros ha sido impresionante. Luego del 
inicio formal en 1 .997 y la presentacion en 1 .998 , TTP recibio a 4 .64 8 nuevos IM As . 
En 1.999, mas de veintidos mil nuevos miembros se unieron. Menos de 7 por cien- 
to de los clientes cancelan dentro de los treinta dias de compra. De todos los IMAs 
que se asocian, el 88 por ciento permanece activo durante mas de seis meses. TTP 
afirma que su "tasa de retencion es diez veces la del promedio de la industria del 
MLM." 

Todd Strand, vicepresidente de ventas, informa que las ventas totalizaron 12 
millones de dolares en 1.997, 5,3 millones en 1.998 y 23,6 millones en 1.999. Las 
ventas actuales alcanzan aproximadamente 6 millones por mes, y al inicio de la de- 
cada de 2.000 se esperaba que sean entre 65 y 100 millones de dolares. 

REXALL SHOWCASE INTERNATIONAL 

Parte de las raices de esta compama se remontan a 1.903. Unjoven llamado 
Louis Liggett, quien a los 26 afios ya habia organizado una poderosa asociacion na- 
cional de farmaceuticos estadounidenses, se hallaba viajando en tren a Seattle cuan- 
do por primera vez se le ocurrio la idea de las farmacias Rexall. Precursor de las 
franquicias, Rexall brindo a las familias trabajadoras la oportunidad de ser duefias 
de su propio negocio, pero a la vez ser parte de una organizacion mas grande con 
un nombre respetado. En miles de comunidades, les dio a los estadounidenses una 
farmacia cercana de confianza, e incluso un lugar para socializar. 

Ahora vayamos a 1 .937. Un hombre llamado Cari DeSantis nacio y se crio en 
la zona de Miami. Crecio en barrios modestos. A los diecinueve afios de edad, Cari 
comenzo lo que seria una carrera de diecisiete afios en farmacias minoristas traba- 
jando en Siiper-X y Walgreen. Manejando negocios desde Florida a Carolina del 
Norte, DeSantis ademas de aprender los aspectos practicos de la gestion comercial, 
vio de frente y en persona como los clientes tomaban decisiones de compras, a que 
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avisos de productos y presentaciones respondfan y cuales ignoraban, y como evolu- 
cionaban sus gustos con los anos. 

Una de las cosas que DeSantis observo mientras administraba una farmacia 
en Miami Beach fue el gran numero de "aves migratorias" de estados del norte, que 
luego de escapar del brutal invierno, llegaban al sol del sur de Florida, y al negocio, 
buscando productos de bajo costo para proteger y calmar a la piel de las quemadu- 
ras de sol. DeSantis y un farmaceutico desarrollaron una locion de bajo precio 11a- 
mada Sundown y la vendfan a escala local. 

Al poco tiempo observo que llegaban a la tienda muchas llamadas y consultas 
de clientes que buscaban combinaciones y potencias especiales de vitaminas, particu- 
larmente E, C y del complejo B . Para millones de estadounidenses no era nada nuevo 
^------ihhhbh tomar diariamente complejos multiples de vitami- 
nas. Pero DeSantis detecto un creciente interes en 
Rexall Sundown es un buen productos para nutricion y salud, y vio que los 
j j „, consumidores estaban cada vez mas intrigados y 

ejemp O e compania que cautivados por la nocion de que algunas vitaminas 

comenzo de manera y minerales en particular, estaban asociadas a cier- 

tradicional, adquirio una ' beneficios para la salud. Esa percepcion astuta 

llevo a Cari DeSantis directamente al negocio de 
marca poderosa que casi , . -., 

* ••las vitaminas en 1.976. 

todos conocen, y luego Comenzando con varios productos vita- 

comenzo una incursion minfeos ba J° la marca SDV ' DeSantis convirtid 

una habitacion del hogar de su familia en Miami 

en el network marketing. u XT t , . , - t . , ~ T 

b Beach Norte en el deposito de la compania. La 

AAAAAAAAAAAAAAAAAAg mesa de la cocina era el sector de empaquetado y 

procesamiento de pedidos. Su esposa, con experiencia en contabilidad, se encarga- 

ba del aspecto contable. Sus hijos Dean y Damon, todas las tardes despues del cole- 

gio, pegaban etiquetas en los frascos y preparaban los pedidos para enviar. La puer- 

ta de entrada era el sector de "envio y recepcion" — el empleado de UPS (correo pri- 

vado) llegaba todas las tardes para llevarse los paquetes del dia. 

El plan de marketing era simple: satisfaccion de los clientes transmitida de 
persona a persona, y 450 dolares en avisos publicitarios en el periodico National En- 
quirer. "En esos dias los avisos eran baratos alii," recuerda DeSantis. 

A principios de la decada de 1 .980, Sundown Vitamins se habia convertido 
en una de las marcas mas populares. DeSantis se graduo de empleado ajefe. El in- 
tenso enfoque del consumidor en salud, dieta y bienestar — una tendencia que de- 
tecto antes que la mayoria — estaba creciendo. 

En 1.985, DeSantis informaba: "me hallaba por casualidad en Nueva 
York para asistir a una reunion de la industria. Conoci a muchas personas de 
las principales companfas farmaceuticas. Tambien me entere mientras estaba 
alii que la empresa Rexall, que se habia iniciado en 1.903 en Boston, estaba 
en venta. 
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'Me reunf con conocidos de Wall Street y me aconsejaron que si querfa ha- 
cer un movimiento, ese serfa potencialmente muy bueno para nuestra empresa." 

Al dia siguiente se subio a un avion, viajo a St.Louis y consiguio un acuerdo 
multimillonario para adquirir el nombre, los productos y activos de Rexall. "En sie- 
te meses recuperamos lo que nos costo," comenta. 

Rexall es una de las marcas mas respetadas de Estados Unidos, reconocida 
por el 78 por ciento de las personas de 38 afios de edad o mas, gracias a las veinti- 
cinco mil farmacias Rexall que una vez poblaron el paisaje del pais. 

"Con la adquisicion de Rexall, habfamos comprado una leyenda," refiexiona 
DeSantis. Adquirir la marca Rexall fortalecio aun mas la posicion de Sundown en la 
industria de los productos nutricionales, que a fines de la decada de 1.980 y a prin- 
cipios de la de 1 .990 estaba creciendo rapidamente. Actualmente, Rexall Sundown 
ha pasado de ser una empresa con sede en la mesa de la cocina de un hogar, a ser 
una corporacion de mas de 500 millones de dolares que cotiza en Wall Street y que 
vende mas de mil productos en mas de cincuenta naciones. 

En 1 .990, los lfderes de la empresa, encabezados por su actual CEO Damon 
DeSantis, tomaron una decision crftica: crear una nueva division de network mar- 
keting llamada Rexall Showcase International. Esta division operaria junto con las 
otras divisiones de las casas matrices pero tendria su propia lmea de productos uni- 
cosy exclusivos. 

Los primeros dfas de la division de network marketing fueron inestables. 
Pero en 1 .991 , la llegada de un punado de profesionales de red de primera lfnea 
que se habfan separado de Nu Skin, ayudo a que la companfa recompusiera su 
plan de marketing y ganara credibilidad. Actualmente Rexall Showcase Interna- 
tional esta considerada una importante fuerza emergente en el campo de reme- 
dios naturales y suplementos nutricionales, tanto en Estados Unidos como en 
Asia. Ademas, como hemos visto en los ejemplos de distribuidores citados an- 
teriormente, es una importante atraccion para la ultima carnada de profesiona- 
les de red que llamamos Nuevos Profesionales. 

De hecho, el impacto de todo el conjunto de operaciones de Rexall Sundown 
en el mercado de vitaminas y suplementos nutricionales, se puede ver claramente 
en el anuncio hecho en mayo de 2 .000 de que el conglomerado holandes Royal Nu- 
mico adquirirfa la companfa por un valor de 1.800 millones de dolares. 

Rexall Sundown es un buen ejemplo de companfa que comenzo de manera 
tradicional, adquirio una marca poderosa que casi todos conocen, y luego comenzo 
una incursion en el network marketing — revirtiendo asf el proceso seguido por 
otros lfderes de la industria del network marketing. 

"Estamos haciendo historia y nunca olvidamos eso," afirma Damon DeSan- 
tis. "Lo que estamos creando con Rexall Showcase International es una empresa vir- 
tual, una Rexall sin ladrillos ni cemento, pero con miles y miles de puntos en un 
mapa, cada uno representando una persona de negocios independiente. Con la di- 
ferencia de que sera un mapa del mundo, no de Estados Unidos. Y el vehfculo no 
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sera el tren que llevaba un cartel ambulante de los productos Rexall y de la oportu- 
nidad de franquicia • — el vehfculo sera el network marketing." 

USANA INC. 

USANA se denomina a si misma como companfa de nutricion basada en 
la ciencia; ha dejado su marca en el network marketing por los esfuerzos de tres 
hombres: 

• Myron Wentz, Ph.D, es un reconocido pionero en tecnologfa de 
cultivo de celulas. A principios de la decada de 1.970, fundo Gull 
Laboratories, que pronto se convirtio en el lfder mundial en pro- 
duccion de equipos para el diagnostico de virus disponibles comer- 
cialmente. Al volcarse a la prevencion de enfermedades, el Dr. 
Wentz cambio el enfoque a productos disenados para brindar ade- 
cuada nutricion a escala celular, fibra y proteccion antioxidante pa- 
ra el cuerpo humano. 

• En 1 .991 , John McDonald, Ph.D, se unio a Wentz para crear la corpora- 
cion USANA, McDonald estudio las propiedades de los antioxidantes, y 
formulo combinaciones de antioxidantes, vitaminas y minerales que po- 
drian reducir el riesgo de enfermedades y mejorar la calidad de vida. 

• En 1 .992, Dallin Larsen, ejecutivo de marketing de primera lfnea, se unio 
al equipo USANA. Este equipo expandido de gestion creo un programa 
de network marketing. 

USANA cotiza en el NASDAQ y se ha proyectado significativamente a lo lar- 
go de los afios . Los ingresos a finales de 1 .993 fueron de 3 ,9 millones de dolares y 
crecieron a 121,6 millones a finales de 1998. La companfa reporto ingresos en el pri- 
mer trimestre de 1 .999 por 31,3 millones de dolares, lo que representa un aumen- 
to de 19,7 por ciento de los 26,2 millones del primer trimestre de 1.998. 

Hasta marzo de 1.999, la companfa tenfa 118.000 distribuidores y 30.000 
clientes en Estados Unidos, Canada, Australia, Nueva Zelanda y Reino Unido. 



Pedimos disculpas a las otras companfas solidas de las que podrfamos haber 
hablado si hubieramos podido disponer de mayor tiempo; esperamos que este in- 
forme de dos capftulos, acerca de las companfas pioneras del network marketing y 
de algunas de las estrellas en ascenso, ilustre la fuerza y diversidad de esta industria. 
Aunque los lectores quizas hayan registrado la alta concentracion de empresas abo- 
cadas a productos nutricionales y de cuidado personal, tambien deberfan haber no- 
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tado un creciente espacio de nuevas categorfas de 
productos y servicios, ademas de una intrigante 
mezcla de estrategias de negocio. 

Resulta por sobre todo importante que 
cualquier duda de si el network marketing es o 
no una industria legitima llena de compaiiias 
"reales" y productos "reales", deberia ahora ser 
completamente disipada ya sea por las ricas his- 
torias de algunas empresas, como por el intenso 
empuje que algunos productos han inferido en 
otras. En una nueva era de empresas tecnologicas 
recien iniciadas y " punto.com " etereas cuyo valor 
de mercado contradice la racionalidad economi- 
ca, es tiempo de que otras industrias respondan a la pregunta sobre "legitimidad". 
Aunque sin dudas existen falsedades en el network marketing, la industria en su 
conjunto ha contestado a esa pregunta hace ya tiempo. Es hora de que el saber po- 
pular se ponga al dia. 



Cualquier duda de si 

el network marketing es o no 

una industria legitima llena 

de compaiiias "reales" y 

productos "reales", deberia 

ahora ser completamente 
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lfiHH 



CAPIT 




Plan Estrategico Para 
El Nuevo Profesionalismo 

Lo que hemos hecho en los cuatro capitulos anteriores ha sido: 

• deflnir el network marketing y repasar su historia 

• describir su impacto en el mercado del consumo actual y en la fuerza de 
trabajo mundial 

• analizar algunas tendencias comerciales destacadas que estan cambiando 
rapidamente la cultura del network marketing, ubicandolo en position 
de sustancial crecimiento entre los profesionales exitosos y altamente ca- 
pacitados. 

• identificar a las companias que, debido a su tamano, innovaciones de pro- 
ductos o a un modelo de negocio diferente, marcan el ritmo de esta in- 
dustria diversa con un impacto que se extiende mas alia del network mar- 
keting, y llega al mundo economico y a la sociedad. 



Esperamos que ustedes esten convencidos de los siguientes puntos enuncia- 
dos anteriormente: 

• El network marketing es un negocio genuino con un pasado extenso, 
aunque controvertido — profundamente enraizado en las tradiciones de 
la venta car a a car a, un trabajo respetado en muchas sociedades pero, por 
alguna razon, menospreciado en Estados Unidos. 

• Los estandares industrials de desarrollo de productos, marketing, ges- 
tion, sistemas financieros, tecnologia y etica comercial, han aumentado 
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significativamente en anos recientes, dandole al network marketing una 
"nueva cara" basada en la realidad, y no la acostumbrada y anticipable 
propaganda de la industria. 

• El impacto de la industria en la economfa y la sociedad se extiende mu- 
cho mas alia de su todavfa relativamente pequena participacion en los to- 
tales de ventas o en la fuerza de trabajo, lo que atrae por diversas razones 
a una amplia gama de participantes. Esta claramente posicionado como 
un atractivo estilo alternativo de vida profesional para trabajadores, y co- 
mo efectivo canal de distribucion alternativo para companfas de produc- 
tos y servicios que pelean por ser ofdas en el fragmentado mercado ma- 
nejado por Internet. 

• El network marketing puede ser un "negocio de conocimiento" desafian- 
te y lucrativo, de alcance internacional, potenciado por la nueva tecnolo- 
gfa, rico en innovadores productos patentados — totalmente compatible 
con el renovado enfoque del Nuevo Profesional en la familia, estilo de vi- 
da, planificacion de la jubilacion y libertad de tiempo. Por esta razon, el 
network marketing se reconoce cada vez mas como el camino mas pro- 
metedor para salir de las encrucijadas economicas y sociales descriptas en 
los capftulos 2 y 3. 

RESPONDERA LA PREGUNTA "(.POR QUE?" 

Steve Schulz es un profesional de red, lfder e instructor de Excel Communi- 
cations. En una reunion reciente, Steve — ayudado por cuadros, proyector, diaposi- 
tivas y su humor personal — encaro la explicacion de la oportunidad de negocio de 
su companfa con eficacia y claridad. Muchas personas de la audiencia tomaban no- 
tas; otras escuchaban con interes. La explicacion de Steve fue simple, objetiva y con- 
vincente. 

De repente se quedo callado, dejo su lapiz y senalador y miro al auditorio. 
"Yo les puedo ensenar como, pero no les puedo ensenar por que. Lo que tienen que 
hacer por su cuenta es descubrir el por que." 

En otras palabras, lo que Steve le pedfa a su auditorio era que desviaran el 
foco de su investigacion imparcial basada en datos de una industria, y se dedicaran 
a una evaluacion mas personal de la aplicacion en sus propias vidas. Les sugerimos 
que ahora hagan lo mismo. Solamente ustedes pueden determinar si su "por que" 
tiene suficiente fuerza para guiarlos hacia este negocio y, una vez alii, si es la clase 
de negocio y estilo de vida adecuado para ustedes . 

De manera que ha llegado el momento de ayudarlos a que tengan un acer- 
camiento personal a lo que legftimamente podemos llamar la nueva industria del 
network marketing. Como somos autores "muy humildes", podemos decir que a 
partir de ahora tienen una cantidad de informacion, analisis y datos sobre tenden- 
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cias de network marketing, que nunca antes habia sido reunida de manera tan ex- 
terna entre las tapas de un solo libro. Pero existe una pregunta sobre este negocio 
que no podemos contestar — solamente ustedes pueden: "^,E1 network marketing 
es adecuado para mi?" 

Si deciden que de veras es asi, esa respuesta lleva naturalmente a otro par de 
preguntas personales: "^Como elijo una compama que sea correcta para mi? ^.Co- 
mo se que la compama que elegi es un negocio legftimo con un plan de marketing 
viable que me ayude razonablemente a alcanzar mis objetivos personales?" 

Aunque no podamos responder estas pre- •a........... jy| jy| jy| 

guntas por usted, podemos exponer un plan estra- 

tegico de consideraciones que deberia contemplar, Las respuestas a la pregunta 

y una lista de chequeo que deberia evaluar para I "• or e hacer este 

decidir si va a unirse a los Nuevos Profesionales y 

como hacerlo. negocio?" pueden ser tan 

Una manera util de presentar estas consi- I variadas y diversas como 
deraciones es mirar a traves de los ojos de otros j as personas involucradas. 

que han decidido embarcarse en nuevos empren- 
dimientos de network marketing. ^Que factores 
impulsaron sus decisiones? ^Como contestaron a la pregunta "por que"? 

Luego de afios de conocer literalmente a miles de profesionales de red, ne- 
mos descubierto que las respuestas a la pregunta "^por que hacer este negocio?" 
pueden ser tan variadas y diversas como las personas involucradas. 

Algunos han conocido tan solo desdichas en sus vidas; otros estaban instala- 
dos en la cima de carreras profesionales altamente respetables. 

Algunos querfan ganar algo de dinero extra para pagar algunas cuentas; otros 
estaban determinados desde el principio a ganar millones. 

Algunos son personas que abandonaron la universidad o el colegio secunda- 
rio; otros tienen titulos de postgrado, o son medicos o abogados. 

Algunos entraron para salir de la pobreza; otros, porque ya tenfan ingresos 
de seis cifras pero no tenfan tiempo de disfrutar su abundancia. 

Algunos se asociaron para hacer algo juntos como familia; otros, para salvar 
a sus familias. 

Algunos comenzaron como fervientes creyentes en el poder del network 
marketing; otros crefan que estos negocios eran un fraude pero se asociaron para 
hacer un favor al familiar o amigo que los invito. 

Sin embargo, tambien hemos notado y documentado, por medio de hechos 
y ejemplos, que las inseguridades economicas y las presiones de tiempo, combina- 
das con un aumento significativo de las practicas y oportunidades de la industria 
del network marketing, han encauzado a la demograffa de esta actividad en una 
nueva direction. Cada vez mas profesionales previamente consumados — que en el 
pasado estaban satisfechos con sus carreras y que sospechaban del network marke- 
ting— preguntan por que, y encuentran sus respuestas aquf. 
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Tal como hemos explicado, este enfoque representa un cambio significativo 
de la industria. Con o sin exactitud, justa o injustamente, la respuesta mas comun 
al "por que" para muchos que se dedican al network marketing ha sido "Porque no 
tenia otro lugar adonde ir. Tengo poco dinero, poca educacion y pocas oportunida- 
des de ingresos. No tengo opciones." 

El informe de la Asociacion de Venta Directa citado en el capftulo 4 descu- 
bre esta realidad: la abrumadora mayorfa de los participantes de esta industria tra- 
bajaron a medio tiempo para lograr modestos objetivos financieros — comprar un 
auto nuevo, saldar algunas cuentas, conseguir productos deseados con descuento o 
ganar mas dinero para los regalos de Navidad. Los crfticos de la industria suelen pa- 
sar por alto esta realidad y presentan la conocida acusacion de que muy pocos en- 
tre quienes se asocian, se hacen ricos. Esto es verdad, pero sucede que hacerse rico 
con este negocio es un objetivo que muy pocas personas tienen. 

El network marketing tambien conffa profundamente en atraer y retener per- 
sonas que son, al fin y al cabo, participantes voluntarios que pueden asociarse — y 
abandonar — casi sin perdida por inversion o multas. Por lo tanto, no es sorpren- 
dente que a lo largo de los anos muchas de las atracciones y testimonios de las dis- 
tintas companfas hayan adquirido un atractivo altamente motivador y evidentemen- 
te emocional — y hayan empujado a la primera fila a aquellos participantes que no 
tenfan suerte, que no tenfan experiencia y que han logrado de manera genuina un 
exito sorprendente... las historias "de mendigos a millonarios". 

Es probable que usted haya escuchado algunas de estas historias y conozca 
su encanto, porque son expresiones de la fuerza del Sueno Americano. Son histo- 
rias de personas de origen humilde. Muchos de ellos habfan sufrido derrotas perso- 
nales y financieras o se habfan rendido a debilidades humanas, desde el alcohol has- 
ta eljuego, pasando por conquistas constantes — jhasta que "dieron una vuelta de 
pagina" gracias al network marketing! 

Estas son historias alentadoras, particularmente en nuestra cultura confesio- 
nal. Mas alia de su procedencia o de lo bajo que haya cafdo, usted puede cambiar 
su vida, ensayar una rehabilitacion y alcanzar sus suenos. Las companfas mas exi- 
tosas de network marketing han levantado sus leyendas sobre esta clase de testimo- 
nios, en sus esfuerzos por atraer a la mas amplia franja de ciudadanos promedio. 

Pero este mensaje repetido tiene un precio para la industria, y esta fuera 
de sincronfa con el comportamiento mas analftico del Nuevo Profesional. Al sus- 
tentar el atractivo de la industria en emocion antes que en economfa, y al enfa- 
tizar su bajo costo, facilidad de ingreso y simplicidad de ejecucion, quienes de- 
fienden la causa del network marketing hacen que muchos exitosos profesiona- 
les de alto calibre, sientan que no es para ellos. El enfasis puesto solamente en 
las historias "de mendigo a millonario" y la insistencia en que el negocio se con- 
vierte en una pasion consumidora — como una religion substituta — desalienta a 
quienes tienen un enfoque mas razonado y con categorfas bien diferenciadas de 
las actividades de la vida. 
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EL NUEVO PERFIL DEL PROFESIONAL DE RED 

Un buen numero de empresas estan haciendo el esfuerzo consciente de 
apuntar a una audiencia diferente. Rexall Showcase International es una de ellas. 
Los estudios demograficos que cita para describir a su organization de distribuido- 
res resultan reveladores no solo porque sefialan cierta tendencia de la totalidad de 
la industria, sino tambien por la clase de imagen que este tipo de empresas lucha 
por proyectar. De acuerdo con la companfa: 

• Los distribuidores tienen un ingreso promedio de 66.000 dolares, casi el 
triple del promedio nacional. 

• 20 por ciento gana mas de 100.000 dolares por afio. 

• 30 por ciento proviene del campo del cuidado de la salud. 

• 85 por ciento corresponde a propietarios de su propio hogar. 

• 60 por ciento tienen tftulos universitarios . 

• 85 por ciento asignan por semana diez horas o menos al trabajo, lo que re- 
fuerza la idea de que verdaderamente este es un negocio a tiempo parcial. 

Jim Moyles ha conocido casi siempre el exito en su carrera profesional. Tra- 
bajo en algunas de las compafiias mas importantes del pais, como IBM y Lehman 
Brothers, y luego inicio su propia empresa de fusiones y adquisiciones, ganando a 
veces comisiones de mas de 100.000 dolares por transaccion. Pero luego de diecio- 
cho afios en este campo laboral, Jim se hallaba en la busqueda de algo diferente. En 
las adquisiciones y fusiones aprendio que mas valioso que ganar buenas comisiones 
es desarrollar valor en un negocio que se puede vender o pasar a los hijos. 

Un dia un amigo de su hijo llamo para pedirle consejo sobre un negocio 
que estaba iniciando. Resulto ser un negocio de network marketing, y el produc- 
to era una membresfa al estilo de un "club de compras". A Jim lo intrigaba la idea 
y decidio participar. "Rapidamente conformamos un equipo, y era muy divertido" 
recuerda. 

Habfa un solo problema. Descubrieron que en Florida no se permite la ven- 
ta de membresfas para compafiias de network marketing. "Me divertia mucho de- 
sarrollando este negocio, y podia ver que tenia un potencial enorme. Por eso deci- 
di aprender de la experiencia y buscar la empresa y la linea de productos adecua- 
das. A mi determinacion de encontrar la companfa correcta se sumaba el hecho de 
haberme dado cuenta de que el marketing multinivel es un metodo brillante de ha- 
cer negocios. El desafio es encontrar una de esas compafiias con integridad y desti- 
nadas a tener exito a largo plazo. 

'Descubri que si se puede encontrar esa compafifa y reunir a un equipo de 
personas capaces, pueden suceder cosas maravillosas. Primero, se puede generar 
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mas ingreso que con cualquier otra actividad que uno realice. Esto se debe a la 
tremenda potenciacion. En segundo lugar, tambien es un mejor tipo de ingreso. 
jEs residual! Es independiente de nuestras actividades diarias. De manera que 
ahora tengo un negocio que genera un ingreso de siete cifras, y lo puedo traspa- 
sar a mis hijos o vender." 

Jim Moyles ingreso al negocio por voluntad propia, por su propia curiosidad 
y agudeza comercial. No estaba arruinado sino que tenia un buen pasar, incluso an- 
tes de convertirse en profesional de red. 

Entonces, ^cual era su respuesta a la pregunta "por que"? "Era una decision 
facil," explica. "Esta disenado para hacerse sobre la base de una dedicacion parcial. 
^A quien no le gustaria diversificarse y tener una segunda fuente de ingresos? En lo 
que respecta a desarrollar unicamente esto, cada uno tiene que hacer un examen de 
conciencia." Jim sugiere que los presuntos distribuidores analicen su carrera o ne- 
gocio y se hagan ciertas preguntas, dejando de lado los ingresos. "^,De verdad dis- 
fruta su profesion o empleo? ^Se divierte ahora mas que antes? ^Le permite vivir se- 
gun el estilo de vida que quiere? En el campo en que trabaja, ^se aprovechan las 
ventajas de las nuevas tendencias? 

La sugerencia de Jim se basa en una logica simple y en el sentido comun. 
Muchos como el han logrado exito segun la definicion del mundo profesional, y la 
mayoria de los estadounidenses repiten a los encuestadores que les gusta su traba- 
jo. Como el trabajo es una parte tan central de nuestras vidas, decir lo contrario es 
basicamente admitir que odiamos la nuestra. Pocos estan dispuestos a abrigar esos 
pensamientos. Entonces, sollozamos y nos quejamos de cualquier otra cosa: "Estoy 
afuera demasiado tiempo." "No tengo suficiente tiempo para vera mis hijos." "Los 
gerentes de mi empresa no saben lo que estoy haciendo." 

Muchos profesionales exitosos que albergan esos pensamientos se atan a esos 
nudos mentales propios durante toda sus carrera. Nunca actuaran sobre las muchas 
ideas del tipo "podria, deberia, haria" que urdieron mientras restaban los afios en su 
compania u organizacion. 

Cuando llegan a la edad minima de jubilacion — o cuando se les ofrece una 
jubilacion anticipada — estan listos para salir y retirarse. Esto ayuda a explicar por- 
que los especialistas en demografia legitimamente preocupados por la creciente es- 
casez de trabajadores en Estados Unidos, Japon y Europa Occidental, no deberfan 
confiar en que una mayor expectativa de vida traiga como consecuencia multitudes 
de personas que quieran extender su vida laboral mas alia del minimo. La mayoria 
solo tendra en cuenta esa opcion si se hallara financieramente desesperada. Dejan- 
do de lado las encuestas sobre satisfaccion laboral, la mayoria de los empleados con 
carreras tradicionales votarian con los pies para dejar sus trabajos apenas puedan. 

Lo que la nueva industria del network marketing le ofrece a las personas exi- 
tosas pero insatisfechas es esto: una oportunidad para diversificarse y tomar otras 
decisiones desde una posicion de seguridad y fortaleza, no de debilidad y desespe- 
racion. Sugiere que si usted evalua su propio nivel de felicidad y seguridad financie- 
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ra y descubre que es deficiente, no deberia espe- 
rar hasta verse obligado a actuar o a ser demasia- 
do grande para actuar. ^Por que no hacerlo aho- 
ra, paralelamente a su actual carrera o empleo, y 
asi ponerse en un camino que gradual y constan- 
temente se encargue de los cambios que usted 
quiere hacer, y le permita tener un segundo ingre- 
so, ademas de la vida que realmente desea? 

El doctor Tom Klesmit, ex-profesor de me- 
dicina quiropractica, consultor de gobiernos, in- 
vestigador y autor de re vistas profesionales, se 
asocio al network marketing a partir de una prac- 
tica profesional establecida, exitosa y con quince 
anos de experiencia. 



La industria del network 

marketing ofrece una 

oportunidad para 

diversificarse y tomar otras 

decisiones desde una posicion 

de seguridad y fortaleza, 

no de debilidad y 

desesperacion. 
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"Dr. Tom" conocio el network marketing y la empresa Nutrition For Life In- 
ternational (NFLI) por medio de un fax de un asociado. El Dr. Tom cito a una reu- 
nion a su abogado, su contador y su consejero financiero para evaluar los riesgos 
asociados con la oportunidad del network marketing. Como medico en ejercicio, se 
sentia capacitado para evaluar la linea de suplementos vitamfnicos. Basandose en 
esa debida diligencia, se asocio a NFLI en enero de 1996. 

El Dr. Tom fue muy claro sobre su porque para el network marketing. Tal co- 
mo informo: "Amo el cuidado de pacientes y la satisfaccion de ayudar a los demas... 
pero al dedicarme a la gestion del cuidado cambio mi ambito en el cuidado de la sa- 
lud. Me convertf en un administrador, una persona que lleva papeles, un burocrata 
del gobierno." 

De acuerdo con el Dr.Tom, "el network marketing me ofrecio la avenida pa- 
ra seguir ayudando a la gente con el uso de suplementos vitamfnicos y mi conoci- 
miento medico." En cuanto a la plataforma comercial, el network marketing ofrecfa 
"la flexibilidad de tiempo para trabajar en tomo a mi practica profesional y un ne- 
gocio 'deseable' para transmitir a mis hijos." 

En junio del 2000, el Dr. Tom estaba entre los distribuidores mejor pagos de 
NFLI, con una red de entre cinco y diez mil distribuidores, incluyendo mas de qui- 
nientos medicos. 

Resa y Matt Salter representan fielmente a los Nuevos Profesionales para 
quienes se escribio este libro — una familiajoven en busca del Sueno Americano. 

En la decada de 1980, Resa y Matt alcanzaron su graduacion universitaria, se 
mudaron al norte de California e iniciaron sus carreras profesionales. Matt progre- 
so rapidamente y se convirtio en gerente general de una compama textil comercial. 
Resa se asento como maestra de escuela primaria. 

Luego del nacimiento de sus dos hijos, Justin y Ronnie, Resa paso de ense- 
nar a supervisar una pequena guarderia cerca de su hogar para poder estar con sus 
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dos hijitos. Sin embargo, luego de dos anos de llevar adelante la guarderia, Resa sen- 
tia que era momento de cambiar. "Era mucho trabajo, con demasiado estres y res- 
ponsabilidad. No tenia el mismo nivel de energia para mis dos hijos." 

Ingresar al network marketing. De repente, una amiga le presento a Resa los 
productos de cuidado personal de Nu Skin International y la oportunidad de distri- 
buir la lfnea de productos . Resa experimento vendiendo a medio tiempo a las fami- 
lias de la guarderia. 

En diez meses, su ingreso habia llegado a 1.200 dolares por mes, igualando 
su sueldo de la guarderia. En ese momento, cerro las operaciones de la misma y se 
convirtio en profesional de red a tiempo completo. Al final de su primer afio, Resa 
ganaba 2.000 dolares por mes, lo que llamo la atencion de Matt. 

Mientras tanto, la carrera de Matt se habia estancado. Aunque era exitoso co- 
mo gerente general, Matt soportaba arduas jornadas de trabajo y el largo viaje de re- 
greso a casa, tipico en California. Un familiar del dueno habia ingresado a la empre- 
sa para ser preparado como nuevo CEO . Sus oportunidades de progreso se reducian 
al mifiimo . Matt comenzo a estudiar network marketing y a distribuir productos Nu 
Skin a sus socios comerciales, como actividad de tiempo parcial. 

En julio de 1990, diez meses despues de comenzar a ayudar a Resa, el ingre- 
so mensual de ambos, proveniente del network marketing y trabajando desde su 
hogar alcanzo los 12.000 dolares. En ese momento, Matt abandono su puesto cor- 
porativo y se convirtio en profesional de red a tiempo completo, junto con Resa. 

A principios de 1993, Nu Skin se expandio a Japon. Matt comenta: "nuestro 
padrino de casamiento nos puso en contacto con un empresario con fuertes cone- 
xiones en Japon. Invertimos nuestro tiempo y capital para construir solidas relacio- 
nes con un grupo de agresivos empresarios jovenes japoneses. A fines del primer 
afio en Japon, j nuestro grupo habia generado aproximadamente 5 millones de do- 
lares en volumen de ventas!" jEl impulso estaba en movimiento! 

Actualmente, los Salter operan un negocio global con 20.000 distribuidores 
en veinte paises, que mueven casi 100 millones de volumen por afio. De manera 
temprana, los Salter han alcanzado un ingreso anual millonario. 

Resa resumio la historia: "Nuestro objetivo siempre ha sido tener mas tiempo 
con nuestra familia. Hemos trabajado mucho. Hemos hecho algunos sacrificios, pe- 
ro hoy tenemos un estilo de vida casi perfecto. Tenemos horarios flexibles. Podemos 
pasar tiempo de calidad con nuestros hijos cuando lo necesitan. Tenemos indepen- 
dencia financiera. Nos despertamos todos los dias y nos sentimos agradecidos de es- 
tar en esta posicion." 

Jim Moyles cree que "nunca antes hubo tantas personas de tan alta cali- 
dad tan infelices en sus profesiones y negocios. Ellos quieren tomar el control 
de sus vidas y el network marketing es el mejor vehiculo." Usted ^podria ser 
uno de ellos? 

John Berta descubrio que el si lo era. Teniendo ahora 51 anos, le gusta decir 
que se "semi-jubilo" a los 40 — se semi-jubilo de su primera carrera construyendo 
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y desarrollando una exitosa empresa de multiples oficinas de contadurfa, bienes rai- 
ces, administracion de hipotecas y promocion inmobiliaria en la zona de Tampa Bay. 
John se mudo alii desde Nueva Jersey hace mas de veinte afios luego de elegir me- 
todicamente la comunidad en la que queria vivir y trabajar. "Elegi Tampa Bay muy 
cuidadosamente," afirma con tranquilidad. 

Resulta entonces que John Berta es, usando sus propias palabras, un hombre 
"logico". No se apresura. Analiza las cosas. Prefiere hechos a propaganda; potencial 
a largo plazo a un golpe rapido a corto plazo. Por eso, cuando comenzo a cansarse 
de su negocio y se "semi-retiro" apenas a mediana edad, comenzo a buscar algo nue- 
vo. "Basicamente me tropece con el network marketing, "cuenta. "Como muchos 
profesionales, no me veia trabajando en esto. Pero hice la diligencia debida y verda- 
deramente lo analice; llegue a la conclusion de que es la mejor manera de que las 
compafiias distribuyan eficientemente sus productos. El boca-en-boca es y sera la 
manera mas fuerte de comercializacion. El network marketing saca ventaja de ese 
hecho aiin en una era tecnologica." 

En noviembre de 1991 , John ingreso a la actividad y, ademas de conseguir 
exito financiero, jconocio a su futura esposa! "Hoy, Julie y yo tenemos una organi- 
zacion que se extiende a los cincuenta estados del pais. Mexico, Corea, Hong Kong 
y Taiwan," informa. "Trabajamos principalmente desde casa. Dedicamos de veintio- 
cho a cuarenta horas por semana, cuarenta semanas por afio." 

John esta convencido de que el network marketing esta balanceado para cre- 
cer sustancialmente. Y, a diferencia de muchos que se burlan de la generacion de 
baby boomers, John tiene una evaluacion diferente: "Creo que en esta generacion 
hay lideres, personas que cuestionan. Prestan atencion a las lineas de tendencia, 
analizan lo que sucede alrededor de ellos y toman decisiones inteligentes basando- 
se en hechos. Estan menos dispuestos a atarse a las antiguas maneras de hacer las 
cosas simplemente porque siempre han estado haciendo todo asi," explica. 

"Los baby boomers que tienen alrededor de cuarenta afios comienzan a ha- 
cer evaluaciones. Saben que tienen buenas chances de vivir mas tiempo que las ge- 
neraciones anteriores. Comprenden que no estan realmente preparados parajubi- 
larse y mantener un buen estilo de vida. Y han visto mas cambios en los negocios y 
profesiones en los ultimos cinco afios, que los que han visto en decadas. 

"No son estiipidos; ven lo que sucede a su alrededor," contimia John. "Van 
al supermercado y en vez de ver al adolescente que les guardaba las compras en sus 
bolsas, ahora ven que un sefior de 70 afios esta haciendo esa tarea porque necesita 
el dinero. Y se preguntan: ^es esto lo que me espera para cuando tenga 70?" 

John tambien cree firmemente que a medida que esta industria se haga ma- 
siva y se acerque con creces a dar forma a la principal manera de comercializar y dis- 
tribuir productos en el siglo veintiuno, seran las compafiias de network marketing 
las que adopten un aspecto mas profesional y sistematico que les hara ganar mas se- 
guidores. "Mi compafiia es basicamente conservadora, profesional y ubicada a mi- 
tad de camino. Esa es la base sobre la que estamos construyendo," afirma John. 
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"Personalmente, le pido a las personas que tomen una decision basandose en he- 
chos. Nunca fuimos una empresa que hiciera promociones o rally s para miembros 
. y prospectos, y espero que nunca lo seamos." 

EL DENOMINADOR COMUN 

A Bob Torsey representante Excel muy exitoso, la experiencia personal le di- 
ce que el denominador mas comun entre las personas que se asocian a este negocio 
es "el deseo de hacer de sus vidas algo diferente." 

"Las personas totalmente satisfechas con sus vidas no suelen asociarse," nos 
dijo. "Atraemos a quienes por diversas razones quieren cambiar lo que hacen." 

No es cuestion de ser un fracasado, reafirma Bob. "Tambien atraemos a mu- 
chas personas altamente exitosas de profesiones muy exigentes," explica. "Encon- 
traron un arco iris. Ahora estan listas para buscar otro." 

Durante anos, Bob busco su esquivo arco iris en el mundo corporativo. Co- 
mo vicepresidente de marketing de una companfa de materiales de construccion 
que genera mas de 500 millones de dolares, trabajaba entre setenta y ochenta horas 
por semana y cobraba muy bien por los esfuerzos que hacia — hasta que cayo vic- 
tima de la reduccion corporativa. 

A pesar de que le quitaron la alfombra de los pies en el ambiente tradicional 
de negocios, Bob al principio reacciono a la propuesta de Excel con "arrogancia y 
escepticismo," pero la experiencia positiva y el aumento en sus ingresos cambiaron 
su vision. Cuando frecuentemente le preguntan sobre su nivel de riqueza, Bob con- 
testa con su manera expresiva: "Vivo donde quiero. Conduzco el automovil que 
quiero. En cierta manera voy y vengo como quiero. Y no tengo toda esa presion. jDe 
manera que creo que soy bastante rico ! " 

Recordando el diario esfuerzo'en el mundo corporativo, Bob juzga el aspec- 
to negativo: "prefiero tener otra hora para mi antes que otro dolar en el bolsillo." 

UN NEGOCIO SIN BARRERAS NI FRONTERAS 

Muchos profesionales descubren que las barreras de profesiones mas tradi- 
cionales no existen en el network marketing. No existe "cielorraso de cristal" pa- 
ra las mujeres, ni "barrera de color" para las minorfas etnicas o raciales, ni "acce- 
so limitado" para los discapacitados, ni "discriminacion de edad" con respecto a 
los mayores. Muchos Nuevos Profesionales encuentran que en el network marke- 
ting existe un aliviador reestablecimiento de la "meritocracia" en el mundo de los 
negocios. Cada individuo progresa o retrocede de acuerdo a sus propios esfuerzos. 
Este es un panorama atractivo para muchos y algo alarmante para otros, porque 
cuando se desmantelan todas las excusas y barreras, reales o imaginarias, lo unico 
que queda es el propio exito — o fracaso. 

Verdaderamente, el network marketing puede ser un negocio flexible que 
permite a quienes lo practican operar con inventarios o gastos fijos pequenos o nu- 
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los, de acuerdo con su propio tiempo y estilo de vi- 

da. Para muchos profesionales, el estilo de vida del 

network marketing en asociacion con la informati- Muchos Nuevos Profesionales 

ca y con ciertas herramientas de facil uso especia- encuentran que en el network 

les para la comunicacion, representan un matrimo- , . .... 

„ . , , , , , , , marketing existe un alrviador 

mo pertecto. No importa donde viva o de donde 

provenga, cual sea su lengua materna o que tenga reestablecimiento de la 

discapacidades — ahora su territorio es el mundo. "meritocracia" almundo 

Muchos lo consideran un negocio "virtual": 

una oficina sin paredes, un deposito sin inventario, 

un activo sin capital, una compania sin personal. 



de los negocios 



<,ES USTED CANDIDATO 
AL NETWORK MARKETING? 

Queda claro que un gran numero de Nuevos Profesionales encuentran en es- 
ta industria, mas alia del potencial de ingresos, ciertas cualidades y ventajas que fal- 
taban en sus carreras originales. Aun asi, recuerda Bob Torsey en su observation, 
quienes estan totalmente satisfechos con sus vidas no suelen ingresar a companias 
de network marketing. Bob ha identificado temas centrales a ser considerados en su 
evaluacion personal para saber si el network marketing es adecuado para usted: 

• Si usted ya esta totalmente satisfecho con su carrera profesional y su es- 
tilo de vida, es improbable que exista una razon lo suficientemente apre- 
miante para iniciarse en el network marketing. 

• Si esta absolutamente convencido de que sus ingresos y ahorros actuales 
son suficientes y seguros, y que produciran un ingreso substancial a lar- 
go plazo para lo que pudiera necesitar, en un periodo jubilatorio de va- 
rias decadas, entonces no necesita preocuparse por crear otra fuente de 
ingresos. 

• Si esta feliz con el ritmo y la rutina diaria de su vida y puede tener equi- 
librio en todas sus prioridades — desde tener tiempo para actividades fi- 
sicas hasta tiempo libre para estar con sus hijos— entonces, felicitaciones 
por un trabajo bien hecho. 

• Y... si descubre que su carrera actual es util y satisfactoria, y esta compla- 
cido porque cuando finalice va a poder mostrar logros y contribuciones 
de los que estara orgulloso y por los que sera recordado, entonces ape- 
guese a ella. 

Y si de verdad su evaluacion personal de vida y profesion confirman todos 
estos valores, entonces nuestra respuesta instantanea es jescriba un libro y cuente- 
nos su secreto! 
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Pero la mayorfa de los profesionales serios no estan totalmente satisfechos y 
aspiran llegar mas alto. Y ya sea que tengan el deseo de reforzar y diversificar sus fi- 
nanzas, crear mas flexibilidad y libertad de tiempo, conocer nuevas personas e in- 
tentar otra cosa, o desarrollar su propio negocio y ser su propio jefe, la mayor par- 
te de ellos esta listo para tener en cuenta alternativas sensatas, viables y respetables. 
El network marketing es una de ellas . 

ENFRENTAR LAS PREOCUPACIONES Y ASPECTOS NEGATTVOS 

^Se podrfa triunfar y disfrutar un estilo de vida asequible por medio del net- 
work marketing? 

Imagine que le hacemos a usted esta pregunta: ^Le gustarfa trabajar en su 
~~~~~~~.. ...... ...^ hogar, que el viaje hasta su oficina sea a traves 

del pasillo de su casa, usar la ropa mas comoda 
^Le gustaria trabajar en ; 1 "* tenga en su armario, tomarse un descanso 

i , cuando quiera o necesite hacer un tramite, asis- 

su hogar, con la ropa mas , " ., ,,.,.. , ... 

tir a los partidos de futbol de sus hijos y a otras 

comoda que tenga en su actividades que se realicen durante el dfa — y se- 

armario, tomarse un descanso g " " teniendo un ingreso importante en una pro- 

. . . fesion que ahora es respetada? 

cuando quiera — y seguir 

Seguramente, como primera reaccion us- 

teniendo un ingreso , ,,j dirfa que es la pregunta mas estupida que es- 

importante en una profesion cucho. ^Quien no dejaria todo por una oportuni- 

, „ dad como esa? 

que ahora es respetada? 

Pero no es asf de facil. No todos los profe- 
sionales reaccionaran tan positivamente a ese en- 
torno de negocio independiente y hogarefio, como los exitosos profesionales de red 
de los que hemos hablado. Quienes ingresen, deberfan tener en cuenta que quizas 
la cultura fomentada por el network marketing y las ocupaciones desarrolladas des- 
de el hogar, les parezca una cambio demasiado radical partiendo de sus modelos de 
vida actuales. A algunos tal vez ni siquiera les guste. 

Permftannos explicarnos usando un ejemplo del mundo del transporte. 

Durante afios se han hecho esfuerzos en las mas importantes zonas metro- 
politanas, para convencer a un mayor numero de estadounidenses de descartar sus 
traslados individuales en automovil y cambiar por viajes masivos o "pools" automo- 
vilfsticos. La evidencia anecdotica descubierta con respecto a lo diffcil que puede re- 
sultar "vender" esta propuesta lo puede sorprender: ;a muchos viajeros les gusta el 
tiempo que tienen para si mismos en el aislamiento de su vehfculo! Para muchos, 
es el unico momento del dfa en el que pueden estar solos, ser anonimos en cierto 
modo, escuchar musica o sonar sin interrupciones. Otros usan ese tiempo para es- 
cuchar libros en cassette, escuchar mensajes de autoayuda, o inclusive aprender 
otro idioma. 
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Pocos quieren admitir que les gusta escaparse de su turbulento hogar o de 
un atormentante lugar de trabajo. Y menos aun dirian que de veras vale la pena el 
precio de atascarse en el transito. Pero quienes se sientan tentados por el innegable 
atractivo de trabajar fuera de sus hogares deberfan considerar el otro lado de los be- 
neficios de "viajar por el pasillo" . 

Nosotros dos nemos trabajado considerables perfodos de tiempo desde nues- 
tros hogares y hemos descubierto allf muchas distracciones ademas de la envidiable 
comodidad. Al intercambiar perfodos de trabajo con perfodos de tareas domesticas, 
quehaceres, diligencias y cosas por el estilo, el trabajo diario parece no terminar 
nunca. La tecnologfa que le permite estar en contacto con clientes, jefes y socios es 
invalorable, pero si usted es como nosotros, enviara y recibira mensajes por correo 
electronico a toda hora del dfa (o noche) los siete dfas de la semana. 

Para quienes esten acostumbrados a mantener sus vidas separadas en com- 
partimentos, con lfneas claras entre vida laboral, vida personal y tiempo libre, estas 
distinciones pueden borrarse cuando se trabaja desde el hogar, en este o en cual- 
quier otro negocio. Para algunas personas la vida es mas ordenada y equilibrada si 
mantienen la vida hogarefia inviolable, abandonando ffsicamente su lugar de resi- 
dencia a la manana, trabajando mucho todo el dfa y dejando luego todo de lado 
cuando llega la hora de retirarse. Incluso otras personas que trabajan desde el ho- 
gar comentan que se sienten aislados, extranan la interaccion social con sus colegas 
y se preocupan por no ser parte de la accion. 

Usted deberfa pensar en todos estos temas y juzgarlos segun su propia perso- 
nalidad y circunstancias . Si para usted es un problema ser disciplinado y mantener 
habitos constantes de trabajo, quizas tenga problemas de productividad en un am- 
biente tan desestructurado. • • • A • j j A »»« AA »»»«11 A H 

Aunque no dudamos de los profesionales 
de red que nos han contado sobre las pocas horas A lideres de estos negocios 
que trabajan para lograr sus considerables ingre- 

sos potenciados, todavfa no conocimos a ningiin ..un.,,|,,. ( jo„ . ., . 

lfder exitoso de la industria que no este al telefono los ejecutivos y gerentes 

o frente a la computadora a toda hora del dfa o de j. g,.„".. companias, 

la noche . Se debe asistir a conferencias los fines de , . , 

semana y llevar adelante reuniones por la tarde, " Cencia es que parecen 

cuando la mayorfa de los ciudadanos estan como- divertirse mas. 

damente instalados en su sillon viendo television. 

Los lfderes de estos negocios estan tan acelerados como los ejecutivos y gerentes de 
grandes companfas. La diferencia es que parecen divertirse mas.De hecho, jtal vez 
ese es el motivo por el que muchos importantes profesionales de red no se dan 
cuenta cuanto trabajan en realidad! 

El estilo de vida que el network marketing puede poner a su alcance tiene un 
atractivo innegable. Pero solo uno mismo puede evaluar si es el estilo de vida ade- 
cuado para sf. Deberfa ingresar con los ojos abiertos. 
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Existen otros temas a considerar. Sugerimos que se comprometa a dialogar 
consigo mismo, enfocandose en las preguntas y preocupaciones mas comunes con- 
tra las que los profesionales de red deben luchar, algunas de las cuales suelen pro- 
venir de su familia y amigos — lo que ademas suma a la ecuacion el factor agrega- 
do de la presion de los pares. Notara que algunos de estos temas ya se discutieron 
en capftulos anteriores. Esperamos que la information que hemos presentado alii lo 
guie a respuestas satisfactorias . 

PREOCUPACION 1 

No estudie todo este tiempo ni trabaje tanto para progresar en mi profesion, para 
ahora terminar simplemente como vendedor. ^No sena descender un gran peldano conver- 
tirse en profesional de red? Aunque en muchas culturas tiene una orgullosa tradition 
arraigada, en nuestra sociedad, que busca siempre el nivel social, la venta resulta inex- 
plicablemente menospreciada. Esta actitud se ve principalmente entre personas con 
empleos que aparentan ser importantes pero en realidad, sus ingresos son modestos y 
no tienen control sobre su tiempo. Al trabajar entre profesionales altamente capacita- 
dos y que se orientan hacia cierto nivel social en ambientes universitarios, polfticos y 
corporativos, los autores enfrentan esa condescendencia todo el tiempo. 

Para muchos de las generaciones denominadas boomer y yuppie, desarrollar 
un negocio independiente por medio del network marketing simplemente no con- 
cuerda con su cuidadosamente cultivada imagen de profesionales mundanos de ni- 
vel. Anhelan tftulo, rango, nivel social y principalmente seguridad. Buscan la iden- 
tidad y aprobacion social que proviene de asociarse con una compania prestigiosa, 
un celebre estudio de abogados o una oficina estatal importante. 

Pero esta actitud esta cambiando. A medida que desaparece la seguridad de 
los empleos con estatus, y su estilo de vida frenetico y lleno de presiones pierde atrac- 
tivo, muchos profesionales encumbrados, que antes descartaban el network marke- 
ting ahora lo miran por primera vez con una mirada distinta. Las personas inteligen- 
tes que observan a otras que viven mucho mas felices y satisfechas no pasan mucho 
tiempo sin antes decir: "^Por que no puedo hacer algo asf?" 

Cuando vemos a las personas exitosas del 
network marketing actual, vemos medicos, aboga- 

c . ., dos, profesores y eiecutivos corporativos, ademas 

Su propia pasion y v v 

de maestros, amas de casa, vendedores de bienes 

conviccion sera 10 que mas rafces y duefios de pequefios negocios . Vemos a al- 

atraera a los posibles clientes. gunos que llegaron a esta industria cuando estaban 

Transmita eso y luego desolados, y a otros que estaban en la cumbre en 

otro campo pero querian algo diferente. En sfnte- 
sis, si busca a alguien como usted que haya triun- 
fado en el network marketing, es probable que en- 
cuentre a esa persona — una persona dispuesta a 
prepararlo y llevarlo por el mismo camino . 



'# 
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PREOCUPACION 2 

No estoy seguro de ser bueno para vender. iPuedo hacerlo? El network marke- 
ting es, con todo, una profesion de ventas. No hay manera de cambiar ese hecho. Si 
usted cree que le falta capacidad o ganas para contactar personas cara-a-cara, mirar- 
los a los ojos y pedirles que compren el producto, servicio u oportunidad comercial 
— V no hay manera de cambiar eso — entonces es- •aaa....[aaaajjjjjjjj 
ta industria no es para usted. Pero tenga en men- 
te varios puntos cuando considere este tema. network marketing es un 

De acuerdo con HarlandStonecipher, fun- .. • • > , 

, „ r, , T x r x negocio de alta tecnologia y 

dador y presidente de Pre-Paid Legal Services, la ° ' 

venta mas grande y mas importante que puede 1 A ° contacto en el que la 

hacer una persona es cuando se vende a si misma. mayoria de las actividades 

Haga esa primera venta vital; en otras .palabras, . , • 

xx mas insensatas s e nan 

crea realmente en lo que hace y en el producto o 

servicio que vende, y no importara cuan locuaz, eliminado, 

ingenioso o perfecto que usted sea. La sinceridad 

se vislumbrara si usted lo siente — y la falta de ella 

se expondra si no lo siente. Su propia pasion y conviccion sera lo que mas atraera a 

los posibles clientes. Transmita eso y luego vendran los resultados positivos. 

El mayor miedo que enfrentara sera el miedo al rechazo. Pero si realmen- 
te la desdicha ama tener companfa, en este campo usted tendra una companfa 
muy distinguida: incluso los vendedores mas exitosos del mundo registran mas 
rechazos que ventas. Cuando usted es rechazado, no significa necesariamente que 
ha fallado. Con mucha frecuencia, es una cuestion de si es o no el momento, o si 
existe una necesidad de parte de su prospecto. 

Como siguiente paso, no presuma que no tiene experiencia o capacidad pa- 
ra vender simplemente porque no tuvo empleos en ventas . Casi todos los trabajos 
en la mayoria de las profesiones involucran la necesidad de persuadir, y de eso se 
trata la venta. Si usted es abogado, necesita influir en jueces y jurados. Si usted es 
funcionario gubernamental, necesita atraer a los votantes. Si es un ejecutivo corpo- 
rativo, necesita convencer a superiores y colegas de que adopten sus ideas y estra- 
tegias. Incluso fuera del lugar de trabajo, estamos todo el tiempo persuadiendo — a 
pareja, hijos, padres, amigos y otros. 

A menos que usted sea un ermitafio en las montanas de Wyoming, es muy 
probable que tenga considerables habilidades de venta para aportar. Solo que nun- 
ca penso en ellas de esta manera. 

Finalmente, olvidese de aquella imagen del network marketing antigua y 
pasada de moda, en la que un individuo pasa interminables horas de frustracion 
asistiendo o llevando adelante reuniones hogarefias, demostraciones de produc- 
tos y reuniones motivadoras, o completando montones de formularios de pedi- 
dos, transportando envases de limpiadores hogarefios yjabon en polvo por to- 
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do el barrio. El network marketing se esta convirtiendo en un negocio de alta 
tecnologfa y alto contacto en el que los progresos en tecnologfa, comunicacio- 
nes y logfstica han eliminado del proceso a la mayorfa de las actividades que 
consumfan tiempo o que requerfan menos cuidado. Mas alia de que sus carac- 
terfsticas personales responsables de atraer a clientes y asociados siempre seran 
un ingrediente fundamental del exito, tareas tales como pedido y entrega de 
productos, contabilidad y capacitacion ahora se logran con apenas mas que un 
clic del mouse. Ademas de liberarlo de los aspectos mas "desagradables" de la 
profesion de vendedor persona-a-persona, este enfoque tambien le permite con- 
centrarse en actividades mas lucrativas como lograr nuevas ventas y asociar 
nuevos miembros. 

Tambien, en companfas de calidad encontrara, para su asistencia, abundan- 
te respaldo para el desarrollo de ventas. jNo se resista a estos consejos! Si esta acep- 
tando este estimulante esfuerzo comercial, tratelo como se merece reconociendo 
que usted no sabe todo, sino que es mas bien un aprendiz. La linica diferencia es 
que, a diferencia de la mayoria de las industrias, no puede ser despedido. Solo us- 
ted mismo puede despedirse. 

Preocupacion 3 

Mis amigos hacen ademanes despectivos o sacuden la cabeza cuando hablo de 
mi interes en el network marketing. iComo les respondo cuando acusan a estas com- 
pahias de ser esquemas piramidales falsos o cuando me advierten "jNi se te ocurra 
tratar de asociarme!"? Jim cuenta la historia de cuando comenzo a escribir sobre 
este enfoque de negocios en crecimiento pero todavfa mal entendido: "Algunos de 
mis propios asociados — muchos de ellos con profesiones altamente calificadas — 
me criticaban por escribir sobre network marketing y condenaban a las compa- 
nfas por ser esquemas piramidales. Finalmente, me sentf frustrado y desafie a un 
amigo a explicar su afirmacion. 

'Recien dijiste que esta companfa es una piramide' le dije. '^Que es eso exac- 
tamente?' 

'Bueno, es una companfa que... bueno, eh...' Tartamudeo un minuto mien- 
tras intentaba explicar el significado exacto de su crftica, por que era mala, y como 
se aplicaba a la empresa en cuestion. No llego muy lejos. 

'Queda claro que tanto los medios como la transmision de boca-en-boca han 
recrudecido su actitud contra las companfas. Sencillamente, mi amigo habfa escu- 
chado que estas companfas eran piramides y que las piramides eran malas; por lo 
tanto, las companfas debfan ser malas. Caso cerrado." 

Aunque su reputacion mejora, lo cierto es que el network marketing sigue 
teniendo un problema de imagen. Tal como hemos visto, algunos de los elementos 
negativos de esa imagen fueron impuestos por la industria misma. Deseamos que 
este libro ayude a que esa imagen se ponga a la par de ese nuevo perfil mas profe- 
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sional que vemos hoy en dia en esta actividad. Analice una vez mas estos indicado- 
res de una nueva madurez: 

• El network marketing y la venta directa se estan volviendo populares en 
Estados Unidos y en todo el mundo; en la actualidad atraen a treinta y 
seis millones de participantes, numero que puede crecer a doscientos mi- 
llones dentro de una decada. 

• Compafiias e individuos que nunca antes lo habian considerado ahora lo 
adoptan en distintos grados. 

• Esta cambiando la manera de comprar y vender productos y servicios. 

• Brinda ingreso adicional, opciones de estilo de vida y oportunidades co- 
merciales a millones de personas que de otra manera no hubieran tenido 
ninguna. 

• A pesar de tener garantfa de exito, el network marketing esta libre de las 
barreras artificiales presentes en otras ocupaciones. 

• Las compafiias lideres de la industria cotizan en Wall Street. Algunas ofre- 
cen opciones de compra de acciones y beneficios en el area de salud. Ope- 
ran en todo el mundo. Muchas han desarrollado productos propios en la- 
boratories y centros de investigacion de ultima generacion. 

• Lleva a muchas personas a establecer amistades para toda la vida y les 
permite tener una actividad comercial junto a sus parejas, hijos y familia- 
res. 



De hecho, ^que es lo que constituye una piramide ilegal? Las leyes federales 
y estatales de Estados Unidos estan sujetas a diferentes interpretaciones. Pero gene- 
ralmente esto es visto como una operatoria dedicada exclusivamente a pagar a la 
gente por asociarse como distribuidores — con poco o ningun enfasis en reunir 
clientes de verdad para que adquieran productos o servicios. A los nuevos asocia- 
dos se les exige que compren por adelantado grandes cantidades de productos, sin 
la posibilidad de devolver los no vendidos y obtener reintegros. Se los presiona in- 
tensamente para que compren sofisticados materiales de capacitacion a costos exce- 
sivos. Esencialmente, los participantes se alimentan unos de otros; a veces el pez 
mas grande consume las energfas y recursos del pez mas chico . 

Tal como se informo, toda la industria del marketing multinivel enfrento su 
dia de ajuste de cuentas en 1979, cuando la Comision Federal de Comercio dicta- 
mind que Amway era un negocio legftimo y no una piramide. Esa reglamentacion 
determino muchas de las reglas basicas a las que hoy las compafiias adhieren. 

Sin embargo, como todavia perdura el recuerdo de esas cronicas, sigue exis- 
tiendo un gran escepticismo sobre el network marketing — en parte porque para 
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mucha gente este enfoque sigue siendo relativamente nuevo. Tambien existen du- 
das alimentadas por algunos de los competidores que han invertido fortunas en 
contratar personal de ventas, hacer publicidad en television (una industria que por 
si sola tiene mucho que perder), y en desarrollar intrincadas redes de distribucion 
minorista. Ellos tienen un interes encubierto en mantener viva la sospecha, aunque 
muchos de ellos estan migrando a tecnicas de venta directa. 

En su libro Ola 3 * , Richard Poe traza un interesante paralelo en su anali- 
sis sobre el accidentado camino del network marketing hacia la aceptacion y le- 
gitimidad: 

Las ideas nuevas siempre se atacan y rechazan al phncipio. En sus 
primeros tiempos, el sistema de franquicias sufrio abusos similares por 
parte de la prensa y el mundo corporativo, casi por las mismas razones... 

Los medios atacaron como barracudas hambrientas. Se publica- 
ban revelaciones que mostraban a familias necesitadas que habian perdi- 
do sus ahorros de toda la vida en esquemas de franquicias. Los procura- 
dores generates de varios estados condenaban al nuevo metodo de marke- 
ting. Algunos congresistas intentaron proscribirlo por completo. jQue rd- 
pido cambian las cosas! Actualmente, las franquicias representan el 35 
por ciento de todas las ventas minoristas de Estados Unidos. 

Preocupacion 4 

iklguien realmente se hace rico con este negocio, ademds de los pocos que es- 
tan en la cima y que llegaron antes? La desercion es grande en el network marke- 
ting. Las personas entran y salen del negocio todo el tiempo. En algunos casos, se 
debe a que alcanzaron los objetivos relativamente modestos que se habian fijado 
al principio: ganar un poco mas de dinero para pagar ciertas cuentas, comprar un 
auto nuevo o irse de vacaciones. Otros se asocian porque les gusta la gente y quie- 
BMI AA BM AAA M''' oportunidades de socializar y ampliar su red 

de amigos, pero nunca se enfocan en hacer del 

Al igual que sucede en negocio su ocupacion a tiempo completo. Algu- 

' i i c " estan atrafdos inicialmente por 1 a baja tarifa 

1 a mayoria d e los esfuerzos, d •■ ............ i .......■,«.. .1 ...... _ 

usted recibe lo que da, I promise Los lideres de esta industria senalan 

I que como el costo de ingreso es tan bajo, el cos- 
to de salida es bajo tambien y asf muchas perso- 
nas se dirigen a la salida. Algunos de quienes dejan esta actividad se han amarga- 
do por la experiencia y creen que las circunstancias eran desfavorables para ellos. 
Las riquezas que imaginaron no se materializaron y culpan a la companfa. 

Es verdad que la mayoria de las personas que se asocian al network marke- 
ting nunca desarrollan ingresos suficientes para abandonar sus empleos de tiempo 
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completes. Al igual que sucede en la mayorfa de los esfuerzos, usted recibe lo que 
da. Pero quienes trabajan en negocios de venta directa a tiempo completo ganan 
ingresos por sobre el promedio . La DSA una vez estimo que mas de la mitad de esas 
personas ganan mas de 50.000 dolares por afio. Uno de cada diez gana mas de 
100.000 dolares. 

^Serfa posible para usted conseguir los niveles de ingreso, exito y felicidad 
logrados por los profesionales de red que aparecen en este libro? Absolutamente. 
^Hay alguna garantia? En lo absoluto. 

La cuestion de la saturacion del mercado es un tenia muy controverti- 
do en el network marketing. Las companfas que funcionan hace tiempo y que 
han generado gran cantidad de distribuidores ricos, repiten con insistencia 
que un exito similar es igualmente posible para los nuevos distribuidores que 
se asocien hoy. Afirman que la apertura de nuevos mercados internacionales 
y la presentacion de nuevos productos y servicios, son razones para sostener 
que no serfa "demasiado tarde" si usted se asocia ahora. Y subrayan que ex- 
periencia, longevidad y un historial demostrado, particularmente en una in- 
dustria en constante cambio como la del network marketing, le ofrecen la es- 
tabilidad, credibilidad y respaldo que usted necesita para que su negocio des- 
pegue. 

Otros afirman que usted cuenta con una mayor ventaja al ingresar en los ini- 
cios de un emprendimiento de network marketing, ya que existe mayor trabajo de 
equipo y mas entusiasmo porque a la gente le gusta ser parte de algo nuevo y dife- 
rente. Si le va bien con un negocio mas nuevo, resulta probable que la casa matriz 
lo destaque para ser reconocido y publicitarse, lo que expande sus oportunidades 
de liderar y desarrollar su propia organizacion. 

Sigue siendo cierto que no todo el valor de este tipo de negocio se puede cal- 
cular en dolares y centavos. Muchos Nuevos Profesionales que ingresan a la indus- 
tria sostienen que el crecimiento personal y la libertad de tiempo que han logrado 
gracias a su negocio exceden ampliamente en su escala de valores. jLos beneficios 
extra pueden ser muy buenos! 

• Como padres, tienen mas tiempo para estar con sus hijos. 

• Luego de toda una vida de trabajar para otro, tienen oportunidad de or- 
ganizar algo para si mismos y sus familias que bien puede valer la pena, 
aun ganando menos dinero que antes. 

• Pueden enfrentar el panorama de la vejez con seguridad financiera y sa- 
lud mejorada, para no convertirse en una carga para hijos y nietos. 

Muchos Nuevos Profesionales sostienen que el crecimiento personal y la li- 
bertad de tiempo que han logrado por su negocio exceden el dinero. 
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• Pueden ganarse amistades duraderas entre per- 
sonas altamente exitosas y positivas, provenientes 
L% mayoria de las personas de diferentes estilos de vida y de todo el mundo, 

no se hacen ricas en T " podrian haber conocido de otra manera. 

el network marketing, • Pueden disfrutar la satisfaction que proviene de 

i j. ayudar a otros a loerar mejor salud y finanzas mas 

pero muchos dicen que 

seguras al convertirse en maestro, mentor y lider 

se enriquecen. i, „ organizacion. 



La mayoria de las personas no se hacen ricas en el network marketing, pero 
muchos dicen que se enriquecen. 

PREOCUPACION 5 

Ya estoy muy ocupado. iComo puedo encontrar tiempo para un negocio como es- 
te? Probablemente, la excusa de la "falta de tiempo" es la razon mas comun por la 
que las personas rechazan una invitacion de amigos o relaciones para unirse a un ne- 
gocio de network marketing. No caben dudas de que la carencia de tiempo es un te- 
nia serio para familias con dos sueldos, que luchan entre las demandas familiares y 
profesionales. Sin embargo, un reciente estudio de los expertos John Robinson y 
Geoffrey Godbey, sugiere que la mayoria de nosotros podrfamos tener tiempo para 
emprender una nueva actividad, como iniciar un nuevo negocio de MLM, principal- 
mente porque la industria esta poniendo cada vez mas enfasis en proporcionar opor- 
tunidades a medio tiempo para personas con ocupaciones de tiempo completo. 

Es una cuestion de prioridades . Estos investigadores analizaron los estilos de 
vida de diez mil participantes y concluyeron que, contrariamente a la creencia po- 
pular, los estadounidenses en realidad tienen mas tiempo libre ahora que en cual- 
quier otro periodo de los ultimos treinta anos — un promedio de cuarenta horas por 
semana. 

Si eso le parece dificil de creer, tenga en cuenta que el estudio descubrio una 
amplia brecha entre la percepcion de la gente sobre su ocupacion y la realidad. A los 
participantes del estudio se les pidio que tuvieran un diario detallado de sus activi- 
dades. Cuando se analizaron los resultados, se descubrio que, en promedio, los 
hombres trabajadores tenfan la percepcion de que pasaban 46,2 horas en su activi- 
dad profesional. En realidad, pasan 40,2 horas. Las mujeres percibfan 40,4 pero en 
verdad trabajaban 32 horas. 

^Cual es la razon de esa exageracion? "Estar ocupado se ha convertido en un 
sfmbolo deestatus?" ledijo Robinson a la revista Newsweek. "Siusteddiceque el tiem- 
po es importante para usted, entonces usted se convierte en una persona importante." 

"De hecho," sigue informando la revista, "los estadounidenses trabajan me- 
nos horas que en 1965 — casi cinco horas menos las mujeres, y seis horas menos 
los hombres." 



horas por semana. 
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Ademas, hay otro descubrimiento clave: en promedio, los trabajadores esta- 
dounidenses pasan quince de sus cuarenta horas libres semanales viendo television. 
Si usted es uno de ellos, tal vez sea hora de reordenar sus prioridades y reexaminar 
con que facilidad invocamos la excusa mas comun: "No tengo tiempo". 

ELEGIR UNA COMPANIA DE NETWORK MARKETING 

Si despues de evaluar la industria del network marketing en un nivel macro 
y examinar sus propias necesidades, objetivos, 
fortalezas y debilidades en el micronivel, usted I 
decide que le gustaria participar de esta actividad, Los estadounidenses 

^como elegir entre las innumerables compafiias iivUlillnWIllV |it>|R>|l ffl^§ 

que estan ansiosas de obtener su participation? . ... . 

o. i .1 , tiempo libre ahora que 

Nos dedicaremos a este tema cntico anora. 

en cualquier otro periodo 
El primer paso: defina su objetivo d, l OI ultimos treinta afios 

Cuando juzgue cualquier negocio, necesi- _ . p ron ,.dio de cuarenta 

ta definir lo que quiere de el. ^Lo impulsan los 
beneficios — quiere desarrollar un negocio con 
valor a largo plazo? ^O lo impulsan las ganancias 
— quiere flujo de dinero? 

El network marketing lo puede ayudar a cumplir ambos objetivos. Durante 
los tres a cinco afios de trabajo arduo que puede llevar organizar una red importan- 
te, usted estara impulsado por los beneficios. Sin embargo, una vez que su red este 
establecida, su inversion puede convertirse en una maquina de dinero. En las pri- 
meras etapas de su averiguacion, sin embargo, el orden de negocios mas importan- 
te es definir sus objetivos. 

El segundo paso: investigar la industria e identificar compafiias que 
constituyan una meta 

Cientos de compafiias han ido y venido en los ultimos veinte afios. Los fra- 
casos suceden por productos debiles, gestion pobre y falta de capital suficiente. Lan 
solo un pufiado de compafiias son miembros del Club de los Mil Millones de Dola- 
res que se describio en el capitulo 6. Unas pocas mas pueden distinguirse por sus 
innovaciones, su longevidad, un nicho lucrativo en un mercado en crecimiento o el 
respaldo que reciben de la compafiia madre y/o una marca bien establecida. Asegu- 
rese de que la compafiia que elija entre al menos en una de estas categorfas. 

Como el network marketing es sometido a una inspection reguladora y le- 
gal especialmente dura, tambien es una buena idea ver como soporta su presunta 
compafiia ese escrutinio. Verifique en la DSA ( www.dsa.org) si la empresa es firman- 
te del codigo de etica de esa organization. Navegue por la World Wide Web para 
ver que dicen los medios sobre la empresa, y revise lo que dicen los foros de chat y 
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los sitios dedicados al network marketing. Si es una compania que cotiza en bolsa, 
visite los numerosos sitios de inversores para analizar la vision que tiene Wall Street 
de esa compania. 

Seajusto cuando realice este analisis. Comprenda que muchas quejas surgen 
de distribuidores descontentos que simplemente no trabajaron lo suficiente y echan 
culpas, o bien surgen de procuradores generales o fiscales con ambiciones politicas 
que hacen publicas ciertas quejas que llegan a sus oficinas, para demostrar que son 
campeones para el consumidor promedio. 

Tal como mencionamos en el capitulo 5, ahora existe una creciente literatu- 
ra sobre el network marketing. jComenzo desde el lugar correcto al leer este libro! 
Empresas editoras como Prima Publishing en ingles (y TIME & MONEY NET- 
WORK EDITIONS en castellano) cuentan con un buen catalogo de otras obras uti- 
les, incluyendo la serie de libros Ola 3(jy4y5!)de Richard Poe. Si desea una lis- 
ta de mejores recursos, consulte el apendice. 

El tercer paso: realice un chequeo "pre-vuelo" 

Una vez que ha identificado una compania para asociarse, siga esta lista de 
chequeo: 

1. Primero, preste atencion al historial de ventas. ^La compania esta en 
rapido crecimiento o ha llegado a una meseta? ^Esta creando con exito 
nuevos productos y se esta diversificando? 

2. Su compania deberia ser financieramente estable y con saldo positi- 
vo. Deberia contar con un registro de antecedentes de tres a cinco 
aiios de operaciones, y ser miembro de la DSA sin problemas regula- 
torios vigentes. 

3. Busque una compania conocida por su distribucion computarizada, 
que haya abrazado la era de Internet. 

4. En cuanto a las compensaciones, creemos que el plan ideal es el que 
permite asociar a todas las personas posibles en su linea frontal. Y los 
mejores planes tambien pagan comisiones por cinco o mas niveles. Ca- 
da nivel adicional puede aumentar geometricamente su ingreso. 

El cuarto paso: conozca su producto — ;y amelo! 

Cuando intente asociar distribuidores, necesita que ellos confien en 
que el producto sera facil de vender. Debe ser mas que bueno — deberia ser 
unico. Sena ideal que solamente se pudiera conseguir por medio de su com- 
pania de network marketing, para que los distribuidores sepan que no com- 
piten contra negocios minoristas. Deberia existir una necesidad por ese pro- 
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ducto en un amplio segmento de la poblacion, aa..aaaaa....jaaa " A " 
En la actualidad, el bianco preferido es la ge- A 

neracion de baby boomers. 

El producto ideal hace que los clientes sa- perfeccionaron este negocio y 

tisfechos regresen. La frecuente repeticion de pe- sobresalieron, 

didos ha sido crucial para el exito de los produc- • BBBHBHBHBH~HHBHHB 
tos mas importantes. Una estrategia clave es lograr que las personas redireccionen 
sus gastos. Convenza a personas que ya utilicen desodorante, champu y servicio te- 
lefonico de larga distancia de que cambien a su red distribuidora de calidad supe- 
rior. 

Lo mas importante es que tiene que ser un producto con el que realmente 
usted se apasione. Debe creer en el para tener exito, porque en ventas, "nada vende 
como la sinceridad." 

El quinto paso: abrase a la capacitacion 

No ingrese a este negocio como sabelotodo. Puede aprender del exito y la ex- 
periencia que pueda haber logrado en el mundo comercial o profesional, pero el net- 
work marketing es una cultura linica. Aprenda de quienes perfeccionaron este ne- 
gocio y sobresalieron. 

En el network marketing, debe aprender las habilidades del arte de vender y 
como construir una red de asociados: invitar, presentar, cerrar, capacitar, apoyar y 
motivar. 

El network marketing es un juego de numeros. El rechazo y la rotacion de 
personas son realidades de la profesion. Solamente entre un 5 y un 10 por ciento de 
la poblacion tendra exito. El desafio es encontrar y desarrollar a esas personas. 

El paso final: encuentre mentores 

Una vez que haya identificado una buena compania; estudiado su reputa- 
cion, linea de productos y plan de compensacion; y que haya determinado que se 
trata de una organizacion a la que se asociaria orgulloso, con productos que cree que 
realmente pueden marcar una diferencia para la gente, ^cual es el proximo paso? 
Encontrar a los Kderes mentores en su linea de auspicio o en su compania, que lo 
ayuden a aprender como crear su propia organizacion. 

El cambiante ambiente de contacto/patrocinio/asociacion 
de distribuidores 

En el mundo tradicional del network marketing, un distribuidor en activi- 
dad le presentarfa, en su condicion de asociado potencial, el concepto de network 
marketing y una compania en particular. Segiin la costumbre, si usted decidiera in- 
gresar a esa compania, automaticamente se veria comprometido a asociarse en linea 
sucesoria con ese distribuidor, como miembro de la red de esa persona. 
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Lamentablemente, los casamientos entre lideres y miembros de la red a ve- 
ces demuestran ser incompatibles. A veces el lfder es de otra comunidad, lo que crea 
una relacion a distancia. Otras veces, el upline o auspiciante es un profesional de 
red nuevo con conocimientos limitados para capacitarlo. E incluso en otras situa- 
ciones, el lfder tiene muy poco tiempo para nutrirlo y guiarlo adecuadamente. 

Entrevistas con distribuidores descontentos que han abandonado y se han 
convertido en victimas del desgaste del network marketing, indican que esta falta 
de capacitacion, preparacion y consejo en los primeros pasos de un nuevo distribui- 
dor es una causa clave de ese fracaso personal. Aunque las companias alientan a los 
nuevos miembros a buscar entre los niveles superiores de su red lideres experimen- 
tados con quienes tener una relacion mas compatible, ese proceso suele resultar de- 
masiado engorroso o simplemente no funciona. 

En el actual ambiente cambiante de contacto/patrocinio/asociacion de distri- 
buidores, existe mucha mas busqueda intencional y cortejo explorador entre poten- 
ciales asociados y sus candidatos upline. 

ORGANIZACIONES DE DISTRIBUIDORES EN RED: 
ESTUDIO DE UN CASO PRACTICO 

Lideres carismaticos de network marketing que han desarrollado poderosas 
organizaciones de redes de distribuidores como Bill Britt de Amway el difunto Ken 
Pontious de Enrich, Jeff Schegal durante su periodo en NSA, Mark Yarnell, antes en 
Nu Skin y Dexter Yeager de Amway, son leyendas en el folklore de la industria. Sin 
embargo, estas dinastias de distribuidores han variado en gran medida. Estan muy 
personalizadas y reflejan personalidades en particular, ciertos modelos de negocio, 
determinados tipos de red, ayudas para ventas y programas promovidos por los li- 
deres individuals . 

MGIWorldNet .com , un grupo contemporaneo de redes de distribucion, re- 
presenta una estructura organizativa unica construida sobre la base del profesiona- 
lismo y la tecnologia que ha absorbido la industria del network marketing en los ul- 
timos diez anos. MGIWorldNet .com ha adaptado el marco y la sofisticacion de las 
corporaciones estadounidenses a la cultura personalizada de alto contacto del net- 
work marketing. 

MGIWorldNet .com se organizo inicialmente como Millenium Group Inter- 
national (MGI) en 1991 en Ottawa, Ontario, Canada; sus fundadores eran Richard 
Santiago, Connie Barker y Miak Getz. El Folleto MGIWorldNet .com publicado en 
junio del 2000 diferencia a la "compania de network marketing" de la "organizacion 
de network marketing". La compania de network marketing "brinda servicios y 
productos y la infraestructura para su entrega" . La organizacion de network marke- 
ting MGI "es la organizacion de representantes responsables de desarrollar infraes- 
tructura de distribucion para la compania de network marketing" para promover 
productos y servicios al consumidor. 
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MGI destaca que en esta industria donde preparar, ensenar y brindar apoyo 
organizativo es esencial para el exito, "para los profesionales serios, la eleccion de 
una organization en particular deberfa ser tan importante como la eleccion de la 
compafifa de network marketing." 

MGI esta enfocada en desarrollar una organization de distribuidores de net- 
work marketing integrada que luego pueda armar alianzas estrategicas con compa- 
mas que busquen expandir su grupo de distribuidores. La organization de distribui- 
dores MGI puede maximizar la "eficiente velocidad de salida al mercado" para cual- 
quier potential socio estrategico . 

La vision de MGI es "ser una de las organizaciones de network marketing li- 

deres en el mundo." Su mision es "desarrollar una red virtual global que permita a 

las personas desarrollarse y prosperar con espfritu de contribution y colaboracion... 

convertir al network marketing en una fuerza de mm A mmmg~~~mtKt~tKM 

distribution lfder... desarrollar lfderes... y proveer 

un modelo e infraestructura." TT . , .. , 

Usted esta en el negocio 

MGI esta organizada como entidad corpo- 
rativa fundada por sus miembros. Respalda sus es- para si mismo 

fuerzos para el desarrollo de sus negocios median- pero no esta solo. 

te funciones centralizadas donde resulten mas efi- 

cientes. Esas funciones incluyen planeamiento y aaaaaaaaaaaaaaaaa 
desarrollo estrategico, operaciones en ciudades fijadas como objetivo, capacitacion, 
fijar y cumplir estandares, comunicaciones por medio del sitio Web de MGI, correo 
de voz, llamadas en conferencia y programas de capacitacion y servicios administra- 
tivos y financieros. 

Hastajunio de 2000 MGI informaba que cuenta con equipos formales 
operando en diecisiete ciudades de Estados Unidos, con un programa de ex- 
pansion en camino. Los equipos hacen mas de veinticinco presentaciones co- 
merciales por semana, con un promedio de mil quinientos invitados mensua- 
les, ademas de la preparation y capacitacion de distribuidores. Los miembros 
tienen apoyo formal para desarrollar su negocio a distancia en cualquier mer- 
cado donde MGI esta presente. 

MGI tiene un modelo integrado de negocio, que es sistematicamente segui- 
do y duplicado a lo largo de la organization en todos los mercados. Los miembros 
son respaldados por una amplia gama de servicios operativos en cada ciudad obje- 
tivo. La operation de cada ciudad es conducida por un equipo local de tres perso- 
nas: Coordinador de Ciudad, Coordinador de Instrucciones y Coordinador de Ge- 
neration de Lfderes. Estos lfderes manejan las presentaciones, coordinan y realizan 
"entrenamientos poderosos", llevan adelante sesiones de capacitacion luego de las 
presentaciones, identifican y entrenan a oradores para nuevas presentaciones, y ma- 
nejan las variadas actividades de la generation de lfderes en la ciudad. Richard San- 
tiago y Connie Barker, cofundadores, ofrecieron una resumida description informal 
de MGI WorldNet .com : "Tener el canal network marketing, buscando alianzas co- 
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merciales provechosas." El concepto organizativo y el marco operativo son verdade- 
ramente unicos y potencialmente efectivos. 

jSin embargo, el desaffo crftico se centra en identificar y crear sociedades es- 
trategicas con poderosas compafiias de network marketing! ^Cuales son las candi- 
datas calificadas? 

Seleccionar su mentor es fundamental. Si miramos atras en nuestras vidas, la 
mayorfa de nosotros podemos identificar a varios mentores que realmente marca- 
ron una diferencia. Como nuevo profesional de red, usted necesitara agregar al me- 
nos un mentor mas a su lista para triunfar en serio. Las mejores compafiias tienen 
lfderes de red que realmente quieren que usted duplique su exito, y ellos se toma- 
ran el tiempo necesario para ayudarlo. Lo bueno de esta industria es que no es so- 
lamente un sacrificio que ellos realizan por su propio interes financiero. Cuanto mas 
exito tenga usted, mas ganaran ellos. 

Dentro de poco tiempo usted querra seguir el camino de estos lfderes acon- 
sejando a otras personas por su cuenta. Los profesionales de red identifican la opor- 
tunidad de aconsejar como una de las caracterfsticas mas reconfortantes de este mo- 
delo unico de negocio. Verdaderamente, usted esta en el negocio para si mismo, pe- 
ro no esta solo . 



Publicado en castellano por TIME & MONEY NETWORK EDITIONS, Buenos Aires, Argentina, 



CAPIT 




[Renuncio! 



Comencemos el final de nuestra exposicion con una prueba de diagnostico de 
su potencial para ser un Nuevo Profesional. La llamamos Prueba R (jRenuncio!) 
del Nuevo Profesional. 

Es importante que usted haga un encuadre mirando de cara a la realidad al 
contestar las preguntas de la prueba, juzgando su situacion y capacidades tal cual son. 
Quizas quiera consultar las respuestas con su pareja, alguien cercano o algun amigo 
intimo, porque las personas que mas nos conocen suelen penetrar nuestros 
mecanismos de defensa y ayudamos a desprendernos de nuestras ilusiones personales. 

Luego de eso, le sugerimos como "calificarse" y cual es el proximo paso 
si usted "aprobo" o "reprobo". Como vera, las preguntas apuntan principalmente 
a respuestas cualitativas antes que cuantitativas (o incluso respuestas por si o por 
no). Por lo tanto, el puntaje tendra caracterfsticas similares. 

PRUEBA R (iRENUNCIO!) DEL NUEVO PROFESIONAL 

Las preguntas estan separadas en tres grupos: 

• Grupo 1: como evaluarsu empleo y camino profesional actual; condicion 
economica y situacion financiera general. 

• Grupo 2: como evaluar su estilo de vida, grado de felicidad, 
administracion del tiempo que pasa con su familia y grado de control 
sobre su lugar y tipo de residencia. 

• Grupo 3: como medir su potencial como profesional de network 
marketing exitoso, porque aunque las compamas sostengan que su 
modelo de desarrollo profesional es resistente al fracaso e infalible, sigue 
siendo cierto que esta profesion, como cualquier otra, exige una actitud 
de trabajo y habilidad especifica. 

jAqui vamos! 
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Preguntas del grupo 1 

• ^Existe una posibilidad concreta de que su empleo sea eliminado? 

• ^Su compama podria fusionarse o ser adquirida por otra, lo que daria 
como resultado una reduction que lo afecte a usted? 

• Si usted es dueno de un negocio, ^su empresa podria sufrir un reves 
financiero irreversible? 

• ^,Esta satisfecho en general con su nivel de ingresos? ^Puede esperar 
progresos razonables e ininterrumpidos en salario y situacion? 

• ^Esta adecuadamente preparado para su eventual jubilation? ^Su sistema 
de Seguridad Social, administradora de fondos e inversiones personales 
le permitira mantener su estilo de vida actual durante los veinte o treinta 
anos de vida como jubilado? 

• ^Su profesion — sea bancaria, de bienes rafces, cuidado de salud, derecho, 
enseiianza o cualquier otra — ha cambiado desde su inicio en ella? ^,Sigue 
siendo satisfactoria y lucrativa? 



Preguntas del grupo 2 

• ^Sus obligaciones profesionales le dejan tiempo suficiente para atender a 
su familia, amigos y actividades de tiempo libre? 

• ^Tiene un viaje tolerable a su lugar de trabajo? Una vez alii, ^trabaja en 
un ambiente agradable? 

• ^Vive en el lugar del pais que le gusta? 

Haga un encuadre * ^ " § ' * * " significativo de control sobre 

su vida o se siente atrapado por la rutina y 
circunstancias personales? 



mirando de cara a la realidad 

al contestar las preguntas 

j • ^Valora estabilidad por sobre incertidumbre, y 

de la prueba, juzgando cierto grado de riesgo sobre seguridad? 

su situacion y capacidades . . Es fundamental para su autoestima trabajar en 

tal cual son. una organization grande, conocida y prestigiosa? 

Preguntas del grupo 3 

• ^Tiene capacidades de comunicacion regularmente efectivas? 

• ^Esta dispuesto a hablar frente a la gente? 

• ^ Podria acercarse a amigos, familiares, colegas e incluso a desconocidos 
con un discurso de ventas que la mayoria no quiere escuchar? 
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^El miedo al rechazo afecta significativamente su comportamiento, 
incluso su voluntad de pedir favores a la gente, aumento a sus jefes y 
ventas a posibles clientes? 

^Tiene un grado suficiente de auto-disciplina para asegurar el posible 
cumplimiento de tareas laborales en un ambiente hogarefio de trabajo, en 
el que debe resistir oportunamente distracciones como hijos, mascotas, 
television o comidas? 

^Sentiria cierto aislamiento si, durante una parte importante de su vida 
profesional, nunca saliera de su hogar ni asistiera a reuniones o 
desayunos "poderosos", almuerzos o cenas de trabajo? 

^Consideraria degradante vender productos o servicios de consumo y 
mezclarse con personas cuyo nivel educacional, social y de ingresos 
puede ser mas bajo que el suyo? 

^Una reaccion negativa de sus familiares o amigos a su nueva profesion 
le causara preocupacion o un rapido cambio de actitud? 



PUNTAJE DE SU POTENCIAL COMO NUEVO PROFESIONAL 

Luego de haber considerado los tres grupos de preguntas de la Prueba R del 
Nuevo Profesional, es hora de auto-evaluarse. Tal como se advirtio, las preguntas 
que hemos hecho son de naturaleza cualitativa y subjetiva. Por lo tanto, lo que 
deberia buscar en este ejercicio es un diagnostico razonado e inteligente de su 
potencial como Nuevo Profesional, en lugar de una nota buena o mala, un si o no, 
aprobacion o rechazo. 

Evaluation de las preguntas del grupo 1 

Solamente usted puede referirse a su especifico grado de satisfaccion con 
su ingreso, su situacion financiera actual y del futuro, y el nivel de confianza que 
le tiene. 

Imagine que su carrera le parece interesante, desafiante y provechosa y tiene 
motivos para creer que su trabajo es seguro. Imagine tambien que tiene en 
funcionamiento un buen plan de jubilacion, que ha sostenido con un nivel 
responsable de ahorros. Resulta probable que usted quiera o necesite considerar un 
negocio de network marketing. 

Aunque los antiguos modelos economicos y de trabajo esten cambiando, aiin 
funciona para una parte de los trabajadores. Al fin y al cabo, las mismas companfas 
de network marketing cuentan con ejecutivos corporativos que no son 
profesionales de red. Se forjaron en el mundo corporativo tradicional, y fueron 
convocados por la capacidad de gestion que adquirieron, y les pagan y ascienden 
con esas premisas. 
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Sin embargo, si usted es uno de los muchos que no estan completamente 
seguros de su seguridad laboral a largo plazo, que no ha invertido adecuadamente 
para su jubilacion y que desea diversificar las fuentes de ingreso en un negocio con 
bajo costo de inicio -y que puede realizarse a tiempo parcial-, entonces el network 
marketing y su potencial de ingreso residual a largo plazo para el momento de 
jubilarse y alios posteriores, resultan un enfoque atractivo. 

Evaluation de las preguntas del grupo 2 

Aunque tenga o no un ingreso seguro, sustancial y en crecimiento en el 
mundo profesional o comercial tradicional, ique pasa con su calidad de vida? 
Quizas sus finanzas esten en buen estado, pero tal vez usted sea desdichado o este 
estresado. Si le parece que pasa demasiado tiempo en la oficina o en la calle y se 
pierde hechos importantes relacionados con su pareja o hijos, quizas quiera tomar 
otro camino. 
a " " ' gi todos los dias enfrenta u n largo viaje a 1 

trabajo, si esta cansado del interminable esquema 

busque en este ejercicio I de reuniones y politicas de oficina, o preferiria 

un diagnostico razonado e trabajar a su propio ritmo vestido con ropa 

., . . . informal, los negocios con base en el hogar 

inteligente de su potencial , , .... 

pueden ser una gran alternativa. Y si tiene hijos 

como Nuevo Profesional, „n edad escolar, probablemente le encantaria 

en lugar de una nota buena O encontrar una opcion profesional que no lo haga 
, „ elegir entre un buen ingreso o estar en casa con 

mala, un si o no, ,.. . , . 

sus hijos casi todos los dias. 

aprobacion o rechazo. £Y SU lugar de residencia? ^Esta alii 

aaaa bbbb aaaa bi aaa " porque es conveniente por su trabajo o porque es 

el lugar en el que quiere realmente vivir? El trabajo desde el hogar y otras formas 

de tele-trabajo le permiten vivir donde quiera. 

Estos factores del estilo de vida son las consideraciones mas importantes 
para el Nuevo Profesional que deba tomar importantes decisiones en relation con 
su carrera. De hecho, esas decisiones pesan mas que el dinero. El dinero es un 
umbral a cruzar. Y una vez que el aspirante a Nuevo Profesional decide o prueba 
que en el network marketing es posible cruzarlo, surgen los verdaderos beneficios: 
libertad de tiempo, familias mas fuertes y estilos de vida mas gozosos. 

Sin embargo, tal como se indico anteriormente y por la naturaleza de varias 
de las preguntas del grupo 3 de este capitulo, debe considerar seriamente si el estilo 
de vida del network marketing es compatible con los rasgos de su personalidad y 
caracter, y los de su familia. 

Trabajar desde su hogar tal vez lo haga sentir aislado, insignificante y poco 
involucrado. Quizas le falte disciplina para cumplir las horas necesarias de trabajo 
enfocado. Puede haber demasiadas distracciones, demasiadas excusas para 
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posponer tareas productivas. Quizas cambien sus habitos personales: quizas coma 
mas, o se bane, afeite y arregle menos. jQuizas incluso adquiera el habito de ver 
television durante el dfa! Se sabe que todos esos peligros latentes afectan a quienes 
manejan sus negocios desde los hogares. 

Evaluation de las preguntas del grupo 3 

Su anterior exito en el mundo profesional o comercial, no significa 
automaticamente que usted sera un buen profesional de red. 

Debe tratar agresivamente de vender productos y una oportunidad 
comercial, virtualmente a todos los que conozca, incluso familiares y amigos, y estar 
preparado para ser rechazado con frecuencia. Necesita tener una cierta 
"elocuencia", ser un buen conversador, encontrar maneras de conectarse con 
diferentes tipos de personas y comunicar con pasion. 

Una estas necesidades de capacidad con la posibilidad de que algunas de las 
personas que usted conoce reaccione negativamente a su nuevo emprendimiento — 
no solo rechazando sus suplicas de asociarse a su negocio, sino ademas expresando 
sorpresa o consternacion por la carrera de su eleccion. Si "lo que la gente piensa" es 
extraordinariamente importante para usted, si se averguenza de venderle a la gente, 
si carece del enfoque para cerrarun trato o si el rechazo lo destruye, es probable que 
esta industria no sea adecuada para usted. 

Sin embargo, dicho esto, muchas compamas han trabajado arduamente 
para perfeccionar sistemas de capacitacion y lo que llaman modelos "duplicables" 
de exito. Aconsejar es parte fundamental de la tarea del network marketing. Al fin 
y al cabo, el exito de esos consejeros -mentores- se mide por el desempefio de las 
personas que ellos capacitan. Entonces, si usted cuenta con las actitudes correctas 
y un mfnimo de capacidad, tiene verdaderas chances de poder trasladar al exito 
en su linea alternativa de negocios, las habilidades que lo hicieron exitoso en su 
carrera actual. 

EL REORDENAMIENTO 

Luego de haber obtenido su puntaje de cada grupo de preguntas, ahora debe 
determinar como reordenar las tres categorfas evaluadas para determinar su 
proximo movimiento. 

Por ejemplo, quizas este ganando mucho dinero seguro, pero desee un estilo 
de vida profesional y personal diferente. O tal vez decida que su carrera tiene un 
rumbo antediluviano y que necesita un negocio de network marketing para obtener 
seguridad de ingresos. Tal vez este convencido de que el network marketing es una 
oportunidad alternativa de ingresos legftima, que quizas necesite el dinero y 
disfrutaria del estilo de vida, pero deba admitir honestamente que sencillamente 
usted no sera bueno para eso. Tal vez no necesite verdaderamente otro ingreso, pero 
como conoce su capacidad, sabe que seria bueno y que no lo puede dejar pasar. 
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Ademas, puede ser un proyecto divertido, educativo y util que se puede desarrollar 
en familia y conocer mucha gente en el trayecto. 

Debe balancear los tres grupos de preguntas sopesandolas de manera 
realista, para determinar su viabilidad como un Nuevo Profesional del network 
marketing. 

iY si "REPROBARA" LA PRUEBA R DEL NUEVO PROFESIONAL? 

^Que le decimos a quienes fallaron en la evaluacion? ^No quieren, no 
necesitan o no pueden triunfar como Nuevos Profesionales? 

A algunos quizas les digamos "jfelicitaciones!". Tal vez tengan un empleo 
que los recompense en forma amplia, economica y personalmente, y que les 
permita tener una vida equilibrada con mucho tiempo para la familia y para la 
recreacion. jMantenganlo! Quizas hayan hecho inversiones exitosas que les 
garantizan una jubilacion comoda y segura. jFelicitaciones! Solo necesitan 
comprender que la mayoria no son como ustedes; por lo tanto, el aumento de 
Nuevos Profesionales a su alrededor puede causar impacto en sus hijos, colegas, 
empleados y clientes. Muchos de ellos estaran buscando un estilo de vida 
diferente. 

Quienes necesiten una oportunidad como el network marketing pero estan 
totalmente restringidos por la falta de tiempo, conocimiento o capacidad, no se 
preocupen, esta industria no desaparecera. La oportunidad seguira alii en caso de 
que sus circunstancias o auto-evaluacion del panorama personal cambiaran. 

No pase por alto el hecho de que existen otras maneras de convertirse en 
Nuevo Profesional. Tal vez encuentre una nueva oportunidad de negocio mas 
flexible, y tenga el dinero y la capacidad para invertir en ella y hacerla funcionar. 
Hemos destacado que el impacto del network marketing en el amplio mundo de los 
negocios es importante. Puede cambiar de manera positiva su ocupacion a medida 
que se expanden las oportunidades de trabajar desde su hogar y mantener horarios 
flexibles en el ambiente laboral. 

^Cree que no puede ser bueno en el network marketing? Quizas sea su 
pareja quien lea este libro. Deje que el o ella sea el profesional "pionero" en esta 
ocasion. Si tiene hijos, al menos uno de los padres podra quedarse en casa y usted 
puede unirse mas adelante. 

En verdad, es momento de que los autores hagamos una confesion. A pesar 
de la admiracion que sentimos por la industria del network marketing en su 
conjunto, ninguno de nosotros dos participa en ella. Sin embargo, ambos nos 
consideramos Nuevos Profesionales. 

Como profesor y consultor comercial, Charles ha desarrollado una carrera 
que le permite ensenar en el ambito universitario mientras sigue arraigado en el 
pragmatico mundo de los negocios. Cuando no esta en las aulas desarrollando 
tareas como tutor de sus alumnos u ocupandose de sus otras responsabilidades 
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universitarias, trabaja desde su hogar y viaja por el mundo, ya sea por negocios 
o placer. 

Sandra King, su mejor amiga, esposa, socia comercial y miembro integrante 
del equipo consultor King, es otro ejemplo de Nuevo Profesional. Sandra tiene un 
titulo de postgrado en negocios, una carrera de veinte anos en marketing en el 
mundo corporativo, y ahora maneja la consultora King. Sandra gano experiencia 
como profesional de network marketing y ahora coordina programas educativos de 
network marketing en todo el mundo. 

Jim paso veinte exitosos anos en el formal mundo de la polftica y los 
asuntos publicos corporativos. Cansado del esfuerzo de desayunos de trabajo, 
reuniones aburridas, politicas de oficina y pugnas gerenciales, se ha armado 
ahora su propio estilo profesional equilibrado, que incluye un significativo 
lugar como consejero de la Camara de Comercio de Estados Unidos -tarea que 
desarrolla principalmente por telefono, fax y correo electronico- y una 
prometedora carrera como escritor. De esta manera, permanece en contacto 
con sus siempre vigentes intereses en polftica y asuntos publicos a traves de su 
relacion con la Camara, organizacion con sede en Washington DC. Pero vive 
en el lugar de Los Angeles que prefiere, y tiene una segunda fuente de recursos 
como escritor, tarea que es su primer amor. 

DIEZ TENDENCIAS QUE POTENCIAN EL ASCENSO DE NUEVOS PROFESIONALES 
Y EL CRECIMIENTO DEL NETWORK MARKETING 

Si usted se une a los Nuevos Profesionales ahora o mas adelante, si el 
network marketing es o no su vehfculo elegido, si decide viajar por esta ruta de otra 
manera, si decide hacer este viaje todo junto o dando un paso a la vez desarrollando 
a tiempo parcial su negocio, o si decide permanecer en el mundo mas tradicional 
del trabajo mientras su pareja aprovecha estas oportunidades... en todos los casos 
su vida sufrira el impacto de los Nuevos Profesionales y el creciente atractivo del 
network marketing. Diez tendencias importantes de la sociedad potencian estos 
cambios . Esperamos que le sean familiares luego de haber lefdo detenidamente los 
ocho capftulos anteriores de este libro. 

Tendencia 1: Inseguridad economica y oportunidad unidas 

A pesar del record en prosperidad, los despidos corporativos en niveles 
gerenciales medios y altos continuaran debido a las fusiones de empresas y la 
globalizacion. Al mismo tiempo, un 50 por ciento de los hogares estadounidenses 
cuenta con acciones de su propiedad. En un determinado dfa, muchas familias 
ganan (jo pierden!) mas por sus inversiones que por su trabajo. Las inseguridades 
del trabajo tradicional combinadas con las interesantes posibilidades alternativas del 
empresariado y la inversion, estan transformando la cultura del trabajo y de los 
ingresos. Las familias con un solo trabajo y un solo sueldo de la decada de 1950 han 
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sido reemplazadas en la decada de 1990 por familias con dos trabajos y dos ingresos. 
Estas seran reemplazadas ahora por un grupo de actividades generadoras de 
ingresos, incluido el network marketing. 

Tendencia 2: Profesiones en caida 

Frente a una competencia sin precedentes, presiones en los costos, 
multiples reglamentaciones y el impacto de la tecnologfa de Internet, las 
profesiones orientadas a ofrecer servicios como derecho, cuidado de la salud, 
medicina, ensenanza, franquicias y propiedad de negocios de construccion, 
seguiran cambiando significativamente. Las tradiciones en el cuidado y atencion 
personal de clientes y consumidores, dejaran su lugar a una envidiosa mentalidad 
contable, que causara una seria reduccion del nivel de ingreso y satisfaccion 
personal de muchos profesionales. 

Tendencia 3: una sociedad que envejece 

El envejecimiento de la sociedad y el achicamiento de la poblacion en edad 
laboral, limitaran severamente la capacidad de los programas gubernamentales de 
beneficios -Seguridad Social y asistencia medica- y de los planes privados de 
pensiones, de proveer ingresos y cuidados adecuados para los 76 millones de baby 
boomers* que se jubilen. Se convertiran en programas de bienestar que actuaran 
como "redes de seguridad", ofreciendo nada mas que supervivencia precaria para 
quienes no lograron ahorrar, invertir y desarrollar diversas fuentes de ingreso a 
largo plazo. 

Tendencia 4: mayor expectativa de vida 

Al mismo tiempo, vidas mas prolongadas y sanas aumentaran la 
capacidad de la gente, si se dan adecuadas oportunidades de ingresos, de seguir 
siendo productivos y de seguir en actividad en sus anos dorados. El mercado 
adulto de productos y servicios relacionados con la salud, belleza y nutricion — 
elementos principales de la industria del network marketing — aumetara en 
forma explosiva. Lo mismo sucedera con la atraccion de la oportunidad del 
network marketing. 

Tendencia 5: Flexibilidad de empleos 

Reduccion de personal, unido a fuertes presiones para acortar los tiempos de 
viaje al trabajo, reducir la polucion vehicular, facilitar la dispersion y descongestion 
suburbanas y fortalecer la estabilidad familiar, obligara a las companfas de todo tipo 
a ofrecer a los empleados horarios de trabajo mas flexibles. Las filas nacionales de 
los "tele-trabajadores" — que ya estan compuestas por 20 millones de personas — 
creceran rapidamente. Esto sera la regla, y no le excepcion, en muchas industrias. 
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Tendencia 6: el poder de Internet 

Internet y la tecnologfa de comunicaciones de alta velocidad con costos 
eficientes y faciles de usar, haran que las oportunidades de negocios con base en el 
hogar sean mas eficaces y utiles que nunca. Los negocios de medio tiempo que se 
desarrollen en forma alternativa, con la ayuda de pareja e hijos, estaran en auge y 
fortaleceran a la familia. Esto empujara a la independencia laboral y a la propiedad 
de pequefios negocios a muchas personas que nunca antes pudieron o estuvieron 
dispuestos a considerarlas . Esos negocios se pueden llevar adelante desde cualquier 
parte del mundo en donde haya acceso a electricidad, servicio telefonico e Internet. 

Tendencia 7: el creciente atractivo del network marketing 

Durante los ultimos diez afios, el network marketing se ha convertido en 
un canal de distribucion estable y reconocido por su velocidad y eficacia en la 
captacion del mercado. Se ha desarrollado una importante comunidad de 
empresas de network marketing especializadas. La actividad esta siendo 
integrada a las estrategias de distribucion de las principales companias 
tradicionales de marketing. 

El network marketing tambien se adopta como oportunidad profesional 
alternativa -a tiempo parcial o completo — entre los Nuevos Profesionales que 
buscan, a modo de carrera, caminos y opciones de ingresos alternativos. Es 
totalmente compatible con el renovado enfoque en la familia, estilo de vida, 
planificacion de jubilacion y flexibilidad de tiempo. 

Aprovechando las mas amplias tendencias econo micas, tecnologicas y de 
estilos de vida, el network marketing seguira creciendo de manera sustancial, lo que 
mejorara su imagen y posicion comercial y atraera legiones de profesionales 
calificados. La mayoria iniciara estos negocios a tiempo parcial, y luego trabajara a 
tiempo completo siempre y cuando su nivel de exito y otras fuentes de ingreso lo 
permitan. Muchos se jubilaran anticipadamente en sus profesiones iniciales, 
estirando aun mas las tendencias demograficas desfavorables que enfrenta el 
conjunto de la economfa. 

Tendencia 8: barreras constantes en el lugar de trabajo tradicional 

A pesar de lo ajustado del mercado laboral, los obstaculos del exito — como 
el techo de cristal, las barreras idiomaticas a inmigrantes recientes, los vestigios de 
prejuicios raciales y etnicos y las desventajas profesionales para personas con 
discapacidades, madres solteras y divorciadas — seguiran acosando al mundo del 
empleo tradicional. Por lo general, el network marketing ha podido superar todas 
estas barreras artificiales, ofreciendo igual potencial a todos los participantes, con 
exito, nivel de ingreso y posibilidades de crecimiento sobre una base de desempeno 
en ventas y auspicio unicamente. 
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Tendencia 9: la venta directa como canal de distribution 
del comercio electronico 

El comercio electronico y la fragmentacion del mercado de consumo incitada 
por la tecnologfa, obligaran -incluso a las companfas tradicionales de productos y 
servicios- a explorar metodos de venta directa cara-a-cara y network marketing. En 
lugar de seguir invirtiendo millones de dolares en costosas campanas publicitarias 
nacionales y respaldo de celebridades, muchas firmas devolveran dinero a un 
"ejercito voluntario" de profesionales de red, en forma de descuentos de productos 
e incentivos para reunir otros clientes y mas asociados. Al mismo tiempo, marcas, 
calidad, servicio y competitividad de precios seguiran siendo importantes, lo que 
originara que muchas empresas de network marketing combinen sus enfoques de 
venta y auspicio con metodos comerciales mas tradicionales. 

Tendencia 10: Expansion del mercado inter nacional 

El atractivo del network marketing crecera en mercados internacionales 
norecientes mas rapido que en Estados Unidos — especialmente Canada, Mexico, 
Japon, China, sudeste asiatico, Brasil y el Reino Unido. Este crecimiento explosivo 
creara una fiebre de oportunidades para companfas domesticas de network 
marketing y sus participantes. A su vez, la globalizacion de la oportunidad del 
network marketing — posibilitado por tecnologfa rapida y eficaz, viaje y 
movimiento global de productos, capital e informacion — aumentara drasticamente 
el atractivo de la industria a profesionales estadounidenses sofisticados, bien 
educados cultural y economicamente. 

^Donde esta su Walden Pond? 

En el analisis final, al asociarse a los Nuevos Profesionales, usted dice 
" jRenuncio!" 

Pero no renuncia a la vida, negocio o al hambre de logros personales. 

Renuncia a un mundo profesional que le exige mucho pero no le brinda 
tan to. 

Renuncia a un modelo laboral que le exige elegir entre su familia y su carrera. 

Renuncia a organizaciones cuyo exito y supervivencia en una economfa 
global de competencia implacable quizas un dfa requiera que se deshagan de usted. 

Renuncia a profesiones que han perdido su brujula moral y se desvfan por 
completo de la razon por la que usted se habfa integrado a ellas: para curar a los 
enfermos, defender a los inocentes o ensenar a los ignorantes, por ejemplo. 

Al convertirse en Nuevo Profesional, usted retoma el control sobre su 
economfa, su profesion y su realizacion personal. Su nueva empresa se llama "(Su 
nombre), Inc." — j y esta a cargo suyo! 

Usted decide donde estara la sede. Usted decide el horario de trabajo. Usted 
decide que productos o servicios ofrecer. Usted decide con quien quiere trabajar. 
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Al convertirse en Nuevo Profesional, usted abre su vida a infinidad de nuevas 
personas, experiencias y oportunidades de probar diferentes cosas. Al convertirse en 
Nuevo Profesional, adopta para su carrera el principio de que cuanto mas ayude a 
los demas a triunfar, mas triunfara usted. 

Cuantas diferencias con el modelo de la vieja cultura laboral que la mayoria 
de nosotros hemos sobrellevado. 

En la decada de 1840, el escritor y filosofo Henry David Thoreau se refugio 
en una cabana que construyo con sus propias manos a orillas de la laguna Walden 
Pond en Concord, Massachusetts. Los criticos se deleitan sefialando que los dos 
afios que paso alii no fueron exactamente de vida monastica. Thoreau paseaba por 
las calles del pueblo, conversando con amigos y vecinos, ayudando a otros con los 
quehaceres diarios, y solia disfrutar de comidas caseras preparadas por personas del 
lugar. Escribia, pensaba y exploraba — pero tambien hacia compras, socializaba y 
era parte activa de la sociedad. 

Los criticos que afirman que esto era una contradiccion no han comprendido 
el tema. Thoreau simplemente queria vivir la vida a su manera. Lo mismo sucede 
con los Nuevos Profesionales de hoy. Buscan su propio Walden Pond: un lugar y 
estilo de vida que no persigue la reclusion ni el aislamiento, sino la posibilidad de 
convertirse en parte de las cosas que realmente le interesan y le preocupan. ^Donde 
esta su Walden Pond? 

Thoreau lo resumio de manera simple hace mas de 150 afios: "Me fui al 
bosque porque deseaba expresamente vivir y enfrentarme solo con los hechos 
esenciales de la vida, y para ver si yo podia ser capaz de aprender lo que esta tenia 
para ensefiarme, y para no llegar al momento de mi muerte y descubrir que no 
habia vivido." 

Esperamos que usted, aspirante a Nuevo Profesional, pueda contemplar y 
cambiar su propia vida con una satisfaccion similar, plenamente abarcante. 



*baby boomers: generation post 2da. guerra mundial 



APENDICE 



FUENTES SELECCIONADAS DE INFORMACION SOBRE NETWORK MARKETING 



Se ha recopilado una amplia muestra representativa de referencias informa- 
tivas para el Nuevo Profesional que este considerando seriamente la industria del 
network marketing como emprendirniento comercial alternative. Las referencias in- 
cluyen tres secciones: 

• Publicaciones lfderes sobre el mercado. 

• Sitios Web genericos seleccionados y relacionados con el network marke- 
ting. 

• Referencias bibliograficas de network marketing seleccionadas. 

PUBLICACIONES LIDERES SOBRE EL MERCADO 

Algunas de las publicaciones lfderes sobre el mercado son: 

Money Maker's Monthly 
• 6627 West 171st Street, Suite B 
TinleyPark, IL60477 
(708) 633-8888 

e-mail: editors @ mmmonthlv .com 
www .mmmonthl y .com/mmm 

Direct Sales Journal 

6627 West 171st Street, Suite A 

TinleyPark, IL 60477 

(708) 429-4444 

e-mail: info@ directsalesjournal.com 

www .directsales journal .com 

l/pljne journal 

106 South Street 

Charlottesville, VA 22902 

e-mail: customerservice @ upline .com 

www .upline .com 
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Network Marketing Lifestyles 
106 South Street 
Charlottesville, VA 22902 
e-mail: customerservice@nmlifestvles.com 
www .nmlif estvles .com 

Existe gran cantidad de medios de publicidad, correo promocional, etc., 
que se emplean en esta industria, pero no se consideraron fuentes importantes 
de informacion. 

SITIOS WEB GENERICOS SELECCIONADOS Y 
RELACIONADOS CON EL NETWORK MARKETING 

Se calcula que existen mas de 200.000 paginas Web relacionadas con el net- 
work marketing o con el marketing multinivel, segiin las diferentes herramientas de 
busqueda de Internet. Los sitios Web varfan ampliamente en terminos de temas, de- 
talle de contenidos y precision. Continuamente se crean nuevos sitios y se abando- 
nan otros. 

Estos sitios Web han sido seleccionados como representativos de la informa- 
cion generica de la industria disponible en Internet. Esta seleccion es subjetiva y 
existen otros sitios que pueden ser igualmente informativos. Muchos de ellos tienen 
enlaces a otros sitios, lo que multiplica la exposicion de informacion. La lista esta 
hecha en orden alfabetico segiin el tftulo del sitio. 

Ademas de estos sitios genericos, cada compania importante de network 
marketing cuenta con un sitio propio, el cual puede resultar una valiosa fuente de 
informacion especffica sobre dicha empresa. Los autores han mencionado muchos 
de esos sitios en los capftulos 6 y 7. 

Los autores no respaldan ninguno de los contenidos presentados en esos si- 
tios. Quizas algunos no hayan sido actualizados recientemente. Otros pueden haber 
sido eliminados o abandonados desde que se los agrego a esta lista. El lector debe- 
ria reconocer que no hay control sobre el contenido o la exactitud de los sitios. En 
este aspecto, el lector deberfa estar advertido. 



Titulo del sitio Web URL 

Direct Selling Association www.dsa.org 

(Asociacion de Venta Directa) 

Effective MLM Marketing Tips www.mlmsecretexposed.com 

(Avisos de Marketing Efectivos sobre el MLM) 

Evaluating Network Marketing Opportunities www.pmignet.com 

(Evaluando Oportunidades de Network Marketing) 

Fortune Now Newsletter www .fortunenow .com 
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busqueda de Internet. Los sitios Web varian ampliamente en terminos de temas, de- 
talle de contenidos y precision. Continuamente se crean nuevos sitios y se abando- 
nan otros. 

Estos sitios Web han sido seleccionados como representativos de la informa- 
cion generica de la industria disponible en Internet. Esta seleccion es subjetiva y 
existen otros sitios que pueden ser igualmente informativos. Muchos de ellos tienen 
enlaces a otros sitios, lo que multiplica la exposicion de informacion. La lista esta 
hecha en orden alfabetico segiin el tftulo del sitio. 

Ademas de estos sitios genericos, cada companfa importante de network 
marketing cuenta con un sitio propio, el cual puede resultar una valiosa fuente de 
informacion especifica sobre dicha empresa. Los autores han mencionado muchos 
de esos sitios en los capftulos 6 y 7. 

Los autores no respaldan ninguno de los contenidos presentados en esos si- 
tios. Quizas algunos no hayan sido actualizados recientemente. Otros pueden haber 
sido eliminados o abandonados desde que se los agrego a esta lista. El lector debe- 
ria reconocer que no hay control sobre el contenido o la exactitud de los sitios. En 
este aspecto, el lector deberia estar advertido. 
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Direct Selling Association www.dsa.org 

(Asociacion de Venta Directa) 
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Titulo del sitio Web 



URL 



(Boletfn Informativo Fortuna Ya) 

Free 2 Try Opportunities 

(Oportuidades Gratis para Probar) 

Get Buzy International 

lBMCCyberMali 

Internetwork Marketing Systems 
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REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS DE NETWORK MARKETING SELECCIONADAS 

Admitimos que las selecciones de libros son absolutamente subjetivas. No 
obstante, las referencias presentan variadas perspectivas. 

Direct Sales: An Overview (Revision Profunda sobre Venta Directa) de 
Keith B. Laggos, PhD., presenta una cobertura profunda, amplia y al es- 
tilo de un libro de texto, de la historia e infraestructura de la industria de 
la venta directa y el network marketing. Lagos Publishing, 1998. 

La serie de libros bestseller Ola 3 y Ola 4 (Wave 3 y Wave 4): Ola 3, la Nue- 
va Era en Network Marketing (Wave 3, the New Era in Network Marke- 
ting); Ola 4, el Network Marketing en el Siglo XXI (Wave 4, Network 
Marketing en the 21st. Century); El Liderazgo en el Network Marketing: 
al Estilo Ola 4 (The Wave 4 Way to Building Your Downline), todos de 
ritmo rapido, lectura facil y amena, escritos por Richard Poe. Rastrean los 
desarrollos mas importantes dentro de esta industria y los hitos de los lil- 
timos diez anos. Prima Publishing, 1994, 1996 y 1999 (ediciones en in- 
gles). Time & Money Network Editions 2000, 2001 y2004 (ediciones en 
caste llano). 

Su primer alio en el network marketing -supere sus miedos, logre el exito y 
alcance sus suehos- (Your First Year in Network Marketing: Overcome Your 
Fears, Experience Succes, and Achieve Your Dreams), de Mark Yarnell y Re- 
ne Reid Yarnell, resume los mecanismos para desarrollar una organiza- 
cion de distribucion de red, da detalles de los muchos desaffos, y resalta 
las extraordinarias recompensas que se pueden lograr. Prima Publishing, 
1998 (edicion en ingles). Time & Money Network Editions, 2001 (edi- 
cion en castellano). 

Las mas de 60 referencias bibliograficas, enumeradas en orden alfabetico se- 
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ting, desde "como hacer" hasta estudios individuales de algunas de las empresas lf- 
deres, pasando por actividades de desarrollo de capacidades especfficas. 

Andrecht, Venus C. y Summer McStravick: MLM Magic, How an Ordinary 
Person Can Build an Extraordinary Network Marketing Business from 
Scratch (MLM Magico, Como una Persona Comun Puede Construir un 
Negocio de Redes Extraordinario desde los Apuntes Basicos), Ransom 
Hill Press, 1993. 

Averill, Mary y Bud Corkin: Network Marketing: The Business oj the '90s -A . 
Fifty-minute Series Book- (Network Marketing: El Negocio de los '90 -Li- 
bro de la Serie Cincuenta Minutos), Crisp Publications, 1995. 



Los nuevos profesionales 239 
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hing, 1999. 
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work Marketing), Warner Brother Publications, 1998. 

Barrier, Rusty y Tricia Seymour: Rise to the Stars! A Daily Focus Book for 
Network Marketing Entrepreneurs ((Elevese hasta las Estrellas! Un Libro 
de Enfoque Diario para Empresarios de Network Marketing), Entelechea 
Press, 1998. 

Bartlett, Richard C: The Direct Option (La Opcion Directa) .Texas A&M 
Press, 1994. 

Bertrand, David conj. Mark Bertrand: Making a Difference While you're Ear- 
ning a Living (Haciendo una Diferencia mientras Gana un Vivir), New Pa- 
radigm Publishing, 1998. 

Biggart, Ph.D., Nicole Woolsey: Charismatic Capitalism (Capitalismo Caris- 
matico), The University of Chicago Press, 1989. 

Billac, Pete y Sharon Davis: The Millionaires Are Coming: How to Succeed in 
Network Marketing (Se Vienen los Millonarios: Como Tener Exito en el 
Network Marketing), Swan Publishing Company, 1999. 

Butwin, Robert: Street Smart Network Marketing: A No-Nonsense Guide for 
Creating the Most Richly Rewarding Lifestyle you Can Possibly Imagine 
(Network Marketing con Sabidurfa de la Calle: Guia con Sentido para 
Crear el Estilo de Vida Mas Ricamente Recompensante que Usted Pueda 
Realmente Imaginar), Prima Publishing, 1997. 

Clements, Leonard W: Inside Network Marketing: An Insider's View Into'the' 
Hidden Truths and Exploited Myhts of America's Most Misunderstood In- 
dustry (Dentro del Network Marketing: Vista Introspectiva de las Verda- 
des Ocultas y los Mitos Explotados de la Industria Menos Entendida de 
los Estados Unidos), Prima Publishing, 1997, y 2da. Edicion revisada, 
tambien de Prima, ano 2000. 

Clouse, Michael S. y Katie Jackson Anderson: Future Choice, Why Network 
Marketing May Be your Best Career Move (Eleccion Futura: Por que el 
Network Marketing puede Ser la Mejor Movida de Su Carrera), Candle- 
light Press, 1996. 



Apendice 

Conn, Charles Paul: Promises to Keep: The Amway Phenomenon and How It 
Works (Promesas para Sostener: el Fenomeno Amway y Su Funciona- 
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Counsel, John: The Beginner's Guide to Making Money in Low-Cost, Home- 
Based Business... No Risks! (Gufa del Principiante para Ganar Dinero con 
Costos Bajos, un Negocio con Base en el Hogar... Sin Riesgos!) Wright- 
books, 1993. 
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Marketing), Prima Publishing, 1999. 
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quemas Piramidales), Herald Press, 1997. 

Fogg, John: Conversations with the Greatest Networker in the World (Con- 
versaciones con el Networker Mas Grande del Mundo), Prima Publis- 
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Fogg, John: The Greatest Networker in the World (El Networker Mas Gran- 
de del Mundo), Prima Publishing, 2000. 

Gage, Randy: How to Build a Multi-Level Money Machine: The Science of Net- 
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Horizons, 1996. 
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Como Preparar Su Camino a la Cima en Marketing Multinivel), Millio- 
naires in Motion, 1990. 

Kalench, John: Greatest Opportunity in the History of the World: You and the 
Dream of the Home-Based Business (La Mayor Oportunidad en la Historia 
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ne in Multi-Level Marketing (Para el Jueves, Usted Puede Ser Rico: los Se- 
cretos para Ganar una Fortuna en el Marketing Multinivel), Wildstone 
Audio, 1997. 

Powers, Melvin: Make Money with Classified Advertising (Gane Dinero con 
los Avisos Clasificados) , Wilshire Book Co, 1995. 

Rackham, Neil: Spin Selling (Barrena de Ventas), McGraw-Hill, 1998. 

Robinson james W: Imperio de Libertad, la Historia deAmway y lo que Sig- 
nifica para Usted (Empire of Freedom, the Amway Story and What It 
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• ]ffll 987 • 15 cm x 23 cm • 

Este libra se enfoca en las habilidades de liderazgo necesarias para desa- 
rrollar una exitosa organization de distribuidores en el siglo XXI. 

En este libro, Poe ha adaptado conceptos de liderazgo y de mejora- 
miento personal provenientes de referentes variados, como Napoleon 
Hill, Stephen Covey, Abraham Lincoln, la Corporation McDonald's y 
H. Ross Perot, y los ha aplicado al desarrollo de negocios de network 
marketing. 

Richard Poe realiza una magnifica tarea al enfocar estos conceptos en 
el estudio de casos de distribuidores reales, lideres del network marke- 
ting. Los lideres mencionados son empresarios con altos ingresos y orga- 
nizations de red imponentes que tienen un desempeno productivo his- 
torico. Resumen los estilos y habilidades de liderazgo recomendadas en 
Ola 4. Poe destaca estrategias y tacticas ordenadas paso a paso que pue- 
den ser aplicadas por los empresarios del network marketing en las acti- 
vidades diarias de sus negocios. 

(extractado del prologo por Charles W. King) 



Cynthia Stewattdopie 

jSi ustedes una de las millones de mujeres que suehan con iniciar un 

exitoso ymotivante, este libro es pan 

• ]ffll 987-_ •15cmx23cm«- 

El Network Marketing es uno de los negocios de mas tapido crecimiento - y 
ofrece un camino claro hacia el exito, la seguridad, y la deseada independen- 
cia financieta. 

Una carrera en Network Marketing le permitira: 
-Tomar las mejores decisiones para con usted misma, su familia, y su futuro. 
-Trabajar desde su hogar, ser su propio jefe y establecei sus propias horas de 
trabajo. 

-Decidir con quien quiere usted realizar negocios - desarrollando relaciones 
que perduren. 

-Generar y mantener un ingreso continuo, sin arriesgar el dinero que con 
tanto esfuerzo gano. 

Descubrira sus secretos y como puede usted aplicarlos. 
Cynthia Stewart-Copier le ensenara los siete pasos hacia el exito, y le mostra- 
ra como emplearlos para lograr sus objetivos. Atreviendose a Sonar en Gran- 
de usted podra y tendra exito en su negocio. jEste libro le mostrara como! 
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VINCENT M. ROAZZI 



LA ESPIRITUALIDAD DEL EXITO 

Hacerse rico con integridad 

Vincent M. Roazzi 

• BHN 987-97024-9-2 • 15 cm x 23 cm • 256 Paginas 

^Por que no ha logrado usted aun el exito que desea? 
Aqui exponemos tan solo algunas razones: 

- El exito no es logico. 

- El fracaso es una habilidad aprendida 

- Sus expectativas se convierten en sus excusas. 

- El exito no es una condition de vida; es un estado de la mente. 

- La falta de exito no se debe a una carencia de habilidades. 

- La mayoria de las personas violan inconscientemente 
las rigidas y universales leyes del exito. 

- El exito no es algo que usted hace; el exito es algo que usted es. 

- Para lograr el exito, usted debe ver y pensar de la manera que la gente exi- 
tosa lo hace. 

- Las estrategias de fijacion de objetivos crean obstaculos para lograr el 
exito. 

"Los secretos del exito estan aqui en este libro faciles de comprender." 

Dennisy Niki McCuistion, Fundacion para una Television Responsable 
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DESCIFRASDO EI EXITO EN SU VIDA 

Peter Colwell 



• EBN 987-2195-26 • 15 cm x 23 cm • 136 

iPREPARESE PARA LA GRANDEZA! 

jBusca orientation y una vida plena? ^Desea descubrir cual es su proposi- 
to . . . y poder vivirlo? Este libro le mostrara como prepararse para el exito, 
como cumplir sus suenos (en lugar de solo pensar en ellos), y como diver- 

tirse mientras va lograndolo. 
Descifrando el Exito en Su Vida le mostrara 
-Esforzarse: Estableciendo objetivos especfficos personales, profesionales y 

empresariales. 
-Comprender: Como dominar la "confusion emotional" para progresar. 
-Crear: Convertir sus pensamientos e ideas en un plan de action tangible. 
-Acondicionarse: Prepararse mental, emotional y fisicamente para el exito. 
-Visualizar Alinear (o realinear) su vision y sus principios. 
-Saborean Disfrutar de sus logros y de las mim-victorias que va cosechando. 
-Volar alto: Sabet sobrellevar el exito y utilizar sus logros para seguir creciendo 



Dm hoja de rutt para 
concsetti sus oojetMB 
y sobeellevar el eiKo. 



EL EXIT© 

en Sv Vteb 

como: 




(R*$ 



A Mdnty 
micmoM 



EDITORES 



Negocios/Network Marketing 



Ei LIDERAZGO Al ESTTLO OLA 4: CONIRUYENDO REDES 

Richard Poe 



El Liderazgo 
:/ alEstilo 

OLA 4 

construyendo 
Redes 

Richard Poe 



Este libro se enroca en las habilidades de liderazgo necesarias para desa- 
rrollar una exitosa otganizacion de distribuidores en el siglo XXI. 

En este libro, Poe ha adaptado conceptos de liderazgo y de mejora- 
miento personal provenientes de referentes variados, como Napoleon 
Hill, Stephen Covey, Abtaham Lincoln, la Corporacion McDonald's y 
H. Ross Perot, y los ha aplicado al desarrollo de negocios de network 
marketing. 

Richard Poe realiza una magnifica tarea al enfocar estos conceptos en 
el estudio de casos de distribuidores reales, lideres del network marke- 
ting. Los lideres mencionados son empresarios con altos ingtesos y otga- 
nizaciones de ted imponentes que tienen un desempeno productivo his- 
torico. Resumen los estilos y habilidades de liderazgo recomendadas en 
Ola 4. Poe destaca estrategias y tacticas ordenadas paso a paso que pue- 
den ser aplicadas por los empresarios del netwotk marketing en las acti- 
vidades diarias de sus negocios. 

(extractado del prologo por Charles W. King) 
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Cynthia Stewart-Copier^ 
jSi usted es una de las millones de mujeres que suenan con iniciar i. 
exitoso y motivante , este libro es path. 
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El Netwotk Matketing es uno de los negocios de mas rapido crecimiento - y 
ofrece un camino claro hacia el exito, la seguridad, y la deseada independen- 
cia financiera. 

Una carrera en Netwotk Matketing le petmitira: 
-Tomat las mejotes decisiones pata con usted misma, su familia, y su futuro. 
-Trabajar desde su hogar, ser su propio jefe y establecer sus propias horas de 
trabajo. 

-Decidir con quien quiere usted realizar negocios - desarrollando relaciones 
que perduren. 

-Generar y mantenet un ingreso continuo, sin attiesgar el dinero que con 
tanto esfuerzo gano. 

Descubrira sus secretos y como puede usted aplicarlos. 
Cynthia Stewatt-Copiet le ensenara los siete pasos hacia el exito, y le mostra- 
ra como emplearlos para lograr sus objetivos. Atreviendose a Sonat en Gran- 
de usred podra y tendia exito en su negocio. jEste libro le mosttata como! 
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Generando Riqueza Cualquiera sea su Ingreso 

12 PASOS HAC1A LA LIBERT AD FINANCIERA 
RENNIE GABRIEL 



15 cm x 23 cm ■■ 208 Paginas 



Este libro nos brinda un enfoque amplio acerca del manejo eficiente 
del dinero y la creation de riqueza. Rennie Gabriel, cubre en este libro 
dos aspectos fundamentals: uno de ellos, es el aspecto emotional, y el 
otro, el aspecto practice Segiin su enfoque integral, sin afrontat en pri- 
mer lugar las creencias emocionales y actitudes que tenemos respecto del 
dinero, ninguna information practica o guia resultara de utilidad para 
crear riqueza, vivir de acuerdo a nuestros ingresos, o superar nuesrras 
deudas. Generando Riqueza, cualquiera sea su ingreso le permitira 
aprender como: 

• Crear una esttuctuta de action y de soporte para alcanzar las metas 
financieras. 

• Lograr vivir de acuerdo a los ingresos que se tengan. 

• Administtar gastos imptevistos sin llegar al desastre financiero. 

• Utilizar la "formula magia" para crear riqueza y evitar deudas. 

• Hacerse rico cualquiera sea el ingreso 



Multiples fuentes de Ingreso 

Como generar una villa de Riqueza Ilimitada . 

Robert G. Alien 

■ ISBN 987. • 15 cm x 23 cm • - Paginas 

iQuisiera que multiples fuentes de ingresos fluyan por el 

resto de su vida? 

Si su respuesta es "iSi! ", entonces se beneficiara con la 
lectura de Multiples Fuentes de ingresos, Segunda Edi- 
cion. En este lihro, el autor de exitos como Nothing 
Downy Creating Wealth, le mostrara como crear multi- 
ples fuentes de ingresos para el resto de su vida. Aprende- 
ra los nuevos diez metodos revolucionarios para generar 
mas de $100,000 por ario- trabajando a tiempo parcial, 
desde su casa, sin utilizar su propio dinero, o utilizando 
solo un poco. 

Alien, autor y mentor de exitosos lihros de economia, ha 
investigado cientos de oportunidades de producir ingre- 
sos, y las redujo a diez negocios infalihles para el nuevo 
milenio. 
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ROBERT SCHEINFELD 

La Clave para Liberar 

su Plan Maestro para 

el Logro del Exito y la Riqueza 




EL 11 vo ELEMENTO 

La clave para liberar su plan maestro para diogro del exito y la riqueza. 

Robert Scheinfeld 

• ISBN 987-21907-2-0 ■ 15 cm x 23 cm • 260 Paginas 

En elllvo Elemento, se revelara un secreto -el factor secreto absoluta- 
mente esencial en la creation del exito y la prosperidad en los negocios-. 
Este factot fue originalmente transmitido a Bob Scheinfeld por su abue- 
lo, quien logro convertit a Manpower Inc desde una simple idea en una 
compania de la lista Fortune 500 con miles de millones de ganancia. Bob 
luego la utilize) para crear millones para si mismo, para sus clientes selec- 
cionados, y para sus protegidos en multiples industrias. 

El llvo Elemento es el Factot -X que diferencia cualquier sistema pata 
hacerse rico rapidamente del programa bien establecido y documentado 
de Sheinfeld. Presenta el instrumento que potencia las mas grandes his- 
torias secretas de exito (tanto grandes como pequeiias) - incluyendo los 
logros internacionales de Microsoft, Starbucks, Dell, y Virgin Adantic. 

El llvo Elemento muestra como liberar a partir de estas fuerzas co- 
miinmente bloqueadas, una avalancha de nuevo potencial y prosperidad 
en su vida. 
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Como lograr lo mejor de uno mismo 
Rosalene Glickman 

• ISBN 987-21907-1-2- 15cm x 23 cm • 272 Paginas 

Maximice sus talentos, recursos y tiempo. Obtenga el maximo de ca- 
da oportunidad y logre una optima satisfaction personal y profesional. 
El sucesor de pensamiento positivo, Pensamiento Optimo es la herra- 
mienta mental que usted necesita para lograr el maximo en su vida. Es- 
te libro tevolucionario nos muestra cuan simple es it mas alia de lo or- 
dinario e incluso de lo extraordinario para ingresar al mundo de lo ma- 
ximo. jUsted ya no aceptara un segundo lugar nuevamente! 

Usted aprendera a: 
•Hacer las mejores preguntas y encontrar las mejores soluciones. 
•Tomar las decisiones mas consrructivas en cualquier situation. 
•Maximizat su disfrute de las actividades diarias. 
•Eliminar el auto sabotaje y experimentar el poder completo de su mente 
•Controlar sus emociones perturbadoras e interrumpir los comporta- 
mientos no deseados. 

•Funcionar al maximo potencial en sus negocios y relaciones personales. 
•Lograr el maximo de otros, y [mucho mas! 
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La Nueva Cara del 
Network Marketing 

Todos los anos, miles de hombres y mujeres abandonan profesiones establecidas y lucrativas 
para ir tras nuevas oportunidades en la floreciente industria del network marketing -una 
industria que atrae hoy tanto a ex doctores y altos ejecutivos, como a otras personas que buscan 
recompensas financiers e independent. En este libra conocera casos de gente como usted, que 
han logrado superar el ingreso y el prestigio de sus carreras previas y ahora estan disfrutando un 
nuevo estilo de vida. 

"Charles King y James Robinson me han ensenado cosas de la historia del network mar- 
keting que antes nunca supe. Ellos presentan un cuadro realista y solidamente optimista so- 
bre un future excitante y en constante expansion. Los Nuevos Projeswnales marca la llegada 
de la era del network marketing. " 

-JOHN MILTON FOGG, iniciador de las revistas Upline y Network Marketing Lifestyles, 
y autor de El Networker Mds Grande MMundo 

"Charles King ha hecho mas para 'profcsionalizar' el campo del network marketing que 
cualquier otro individuo. Este destacable nuevo libro supera el estindar." 
-MARK YARNELL, coautor de 5k Primer Ano en el Network Marketing 

"De lectura obligada para quienes pudieran haber perdido la vision de por que estan en 
este negocio, o para cualquier persona interesada en ser el arquitecto de su propio destine " 
-FRANK J. KEEFER, presidente y CEO de la revista Network Marketing Lifestyles 

CHARLES W. KING recibio su doctorado en administration de empresas en Harvard y, 
actualmente, es profesor de marketing de la Universidad de Illinois, en Chicago. Se halla invo- 
lucrado en una investigation extensa y continua sobre el network marketing y otras operatorias 
de distribution. Vive en Wheaton, Illinois. 

JAMES w, ROBINSON es el autor de los best sellers ElFenomeno Excel t Imperio de Li- 
bertad la Historia deAmwayy lo que Significa para Usted y coautor de La Historia de Pre — 
Paid Legal. Veterano de la escena politica y gubernamental de California, actualmente se de- 
sempena como consultor senior para la Camara de Comercio de Estados Unidos. Vive en Los 
Angeles. 
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